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Tämä opinnäytetyön toimeksiantaja on Ylivieskassa toimiva Lahjailo. Yrityksen 
virallinen nimi on Lahjailo, mutta käytännöllisemmäksi nimeksi on katsottu Lah-
janetti. Kivijalkamyymälä on ollut yrityksellä myös pidemmän aikaa, tosin ei aivan 
Ylivieskan keskustassa. Uusi kivijalkamyymälä avattiin vuoden 2013 lopussa Yli-
vieskan ydinkeskustaan ja tarvetta markkinoinnin kehittämissuunnitelmalle on ol-
lut. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli antaa vinkkejä Lahjanetin kivijalkamyymälän tunnet-
tuuden lisäämiseksi sekä luoda Lahjanetille markkinoinnin kehittämissuunnitelma 
vuoden 2014 syksylle. Työssä selvitettiin tarkemmin Lahjanetin kilpailutilannetta 
sekä keinoja tehostaa Lahjanetin markkinointia. 
 
Työn tietoperustassa käsiteltiin markkinointielementtejä, kuten segmentointia, os-
tokäyttäytymistä, ulkoista tiedottamista, perinteisiä kilpailukeinoja sekä vuorovaiku-
tusmarkkinointiin liittyviä asioita. Tämän lisäksi tietoperustassa avattiin hieman 
myös tapahtumamarkkinoinnin sekä Sinisen Meren Strategian käsitettä.  
 
Toiminnallisessa osassa puolestaan toteutettiin teemapäivä yhdessä toimeksianta-
jayrityksen kanssa. Teemapäivä järjestettiin toukokuussa juuri ennen äitienpäivää, 
joka oli myös teemana kyseisessä tapahtumassa. Kysely puolestaan toteutettiin 
alkukesän aikana. Lisäksi kartoitettiin Lahjanetin kilpailutilannetta pienimuotoisen 
kyselyn avulla. 
 
Kehittämisehdotuksina Lahjanetin toiminnalle voitiin todeta lehtimainonnan lisää-
minen, aukioloaikojen tarkka noudattaminen, näyteikkunan päivittäminen sekä net-
tisivujen päivittäminen ja Facefook-mainonta.   
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This thesis was commissioned by Lahjailo that operates in Ylivieska. The compa-
ny´s official name is Lahjailo but Lahjanetti was considerd as a more practical 
name. The company has had a brick and mortar store for a long time, but not quite 
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KÄSITTEIDEN MÄÄRITTELY 
 
Brändi Brändillä tarkoitetaan yrityksen tuotemerkin nimeä tai yritysnimeä 
(Nieminen 2004, 90). 
 
Demografiset tekijät  
Demografiset tekijät eli väestötekijät tarkoittavat yksilöiden ominai-
suuksia, jotka ovat helposti selvitettävissä, mitattavissa ja analysoita-
vissa (Bergström & Leppänen 2011, 102). 
 
Hinnoittelupolitiikka 
Hinnoittelupolitiikka tarkoittaa sitä, että yritys suhteuttaa oman hinta-
tasonsa kilpaileviin tuotteisiin. Tällöin lähtökohtana on selkeä markki-
noinnillinen hinnoittelu, jonka mukaisesti hinnan toimivuus määritel-
lään aina markkinoilla. (Rope 2000, 227.) 
 
Imago  Imago-käsite voidaan liittää yrityskuvaan. Kaksijakoinen yrityskuva 
jakautuu yrityksen tavoittelemaan kuvaan eli profiiliin sekä toteutunee-
seen kuvaan eli imagoon. (Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 
2009,10.) 
 
Markkinointimix  
Markkinointimix on yhteisnimitys markkinoinnin kilpailukeinojen yhdis-
telmälle. Näitä kilpailukeinoja ovat perinteiset 4P:tä, eli tuote (product), 
hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintä (promotion). 
Laajennetulla markkinointimixillä tarkoitetaan esimerkiksi 7P:tä, johon 
perinteisen markkinointimixin lisäksi on laskettu myös toimintaympä-
ristö (physical evidence), ihmiset (people) ja process. (Pesonen, Leh-
tonen & Toskala 2002, 28.) 
 
Ostokyky Ostokyvyllä tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa. 
Ostokykyyn vaikuttavat kuluttajien käytössä oleva varallisuus, mahdol-
lisuus luotonsaantiin, käytetyt maksuehdot sekä tuotteiden hintakehi-
tys. (Bergström & Leppänen 2011, 101.) 
  
Palvelupaketti  
Palvelupaketti on palveluyrityksen useiden palvelujen muodostama 
kokonaisuus, joka tyydyttää asiakkaan tarpeet monipuolisesti (Lahti-
nen & Isoviita 2000, 57). 
 
PR PR tarkoittaa suhde- ja tiedotustoimintaa, joka on systemaattista toi-
mintaa, jolla pyritään varmistamaan sidosryhmien myötämielisyys yri-
tystä ja sen toimintaa kohtaan (Rope 2000, 643). 
 
Segmentointi 
Segmentointi on markkinoiden eli potentiaalisten asiakkaiden lohko-
mista keskenään erilaisiin ryhmiin jollain lohkomisperusteella eli kri-
teerillä (Lahtinen & Isoviita 2004, 32). 
 
Sinisen Meren Strategia 
Strategia, jonka mukaan yrityksen valitsemia menestystekijöitä koros-
tetaan ja samaan aikaan tuodaan alalle uusia käytäntöjä. Tällöin stra-
tegia tekee kilpailun merkityksettömäksi, koska tällöin asiakkaille tarjo-
taan jotain sellaista, mitä muut eivät tarjoa. (Reinboth 2008, 28-29.) 
 
Viiteryhmä Viiteryhmällä tarkoitetaan sellaista ryhmää, jonka yksilöt haluavat sa-
maistua jonkin tietyn teeman ympärille (Bergström & Leppänen 2011, 
117). 
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1 JOHDANTO 
 
 
Lahjatavaroita ja ystävien tai läheisten muistamiseen ideoita tarjoavia yrityksiä on 
hyvin monenlaisia jo täällä Pohjois-Pohjanmaalla sijaitsevalla Ylivieskan alueella. 
Yrityksen näkökulmasta ajatellen hyvin tärkeää on erottua joukosta edukseen ja 
näin ollen keskeistä on miettiä keinot, millä tavoin haluttuja tuloksia saavutetaan. 
Opinnäytetyöni toimeksiantajayrityksenä on Ylivieskassa sijaitseva lahjatavaraliike 
Lahjailo, jonka yritysmuoto on toiminimi.  
 
Lahjailo on toimeksiantajayritykseni virallinen nimi, mutta työssäni käytän yrityksen 
hyväksi havaitsemaa Lahjanetti-nimeä, joka tuo esille myös yrityksen kotisivut ja 
liikkeen alulle panneen verkkokaupan, joka löytyy osoitteesta www.lahjanetti.fi. 
Lahjanetti on erilaisia lahjatavaroita myyvä ja niitä edelleen asiakkaalle toimittava 
yritys. Yrityksen palveluperiaatteeseen kuuluvat niin lahjatavaroiden paketointi 
kuin avustaminen lahjaideoiden keksimisessä. 
 
Lahjanetti on jo pidemmän aikaa toiminut verkkokauppana ja sen toiminta on saa-
vuttanut huomattavaa menestystä etenkin Etelä-Suomessa. Aikaisemmin Lah-
janetillä on ollut varastomyymälä Ylivieskan Männikköperällä, mutta asiakkaiden 
vähäisyyden ja myymälän syrjäisen sijainnin vuoksi kaupankäynti on ollut melko 
hiljaista, joten tarvetta uudelle, lähempänä keskustaa sijaitsevalle myymälälle oli. 
Asiakkaat löytävät helpommin uuden kivijalkamyymälän Ylivieskan keskustasta ja 
näin he voivat käydä tutustumassa yrityksen tarjoamiin palveluihin paikan päällä.    
 
Uuden kivijalkamyymälän avaaminen Ylivieskan keskustaan mahdollisti minulle 
ainutlaatuisen tilaisuuden olla kehittämässä vasta-alkaneeseen yritykseen sovel-
lettavissa olevaa markkinointia. Opinnäytetyöni keskittyy Lahjanetin markkinoinnil-
lisen konseptin kehittämiseen. Pohdin työssäni erityisesti Lahjanetin kivijalkamyy-
mälän markkinointia sekä sen kehittämistä muiden kuin internetin ja verkkomark-
kinoinnin avulla. Valitsin kyseisen aiheen, koska pidän itse käsillä tekemisestä, 
erilaisista askartelu- ja taidetöistä sekä haluan lisätä opinnäytetyöni avulla myös 
markkinoinnillista osaamistani. 
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Työni tavoitteena on luoda Lahjanetille toimiva markkinoinnin kehittämissuunnitel-
ma noin puolen vuoden ajalle syksylle 2014. Markkinoinnin kehittämissuunnitel-
massa pohditaan Lahjanetin kivijalkamyymälän kanssa kilpailevien yritysten vaiku-
tuksia toimintaan sekä luodaan aiheesta kattava kilpailuanalyysi. Markkinoinnin 
kehittämissuunnitelmassa tarkkaillaan myös yrityksen asiakasmarkkinointia sekä 
kilpailevien yritysten asemaa Lahjanetin rinnalla. Työssäni erittelen asioita, joiden 
avulla Lahjanetti erottuu edukseen kanssakilpailijoistaan.  
 
Opinnäytetyö keskeisinä kysymyksinä ovat: 
 
1. Millä tavalla Lahjanetin kivijalkamyymälän tunnettuutta saadaan lisättyä? 
2. Mitkä ovat keskeisimmät keinot yrityksen kivijalkamyymälän näkyvyyden li-
säämiseksi? 
3. Millä keinoin Lahjanetin kivijalkamyymälän markkinointia voidaan kehittää? 
 
Näihin kysymyksiin vastataan seuraavilla kehittämistehtävillä: 
 
1. Markkinoinnin kehittämissuunnitelman laadinta 
2. Teemapäivän suunnittelu ja toteutus 
3. Kilpailutilannekysely ja kilpailuanalyysi 
 
Näiden kehittämistehtävien tulosten tarkoituksena on avata Lahjanetille uusia 
markkinoinnillisia mahdollisuuksia sekä auttaa luomaan markkinakonseptista toi-
miva juuri Ylivieskan alueella.  
 
Opinnäytetyön teoriaosassa käsittelen asiakkaiden ostokäyttäytymiseen vaikutta-
via tekijöitä sekä erilaisia kilpailukeinoja. Näiden lisäksi pyrin nostamaan esille asi-
oita, joita Lahjanetin tulisi ottaa huomioon arkipäiväisessä markkinoinnissaan niin 
mainonnan, tavaroiden asettelun kuin asiakaskohtaisen palvelun osalta. 
 
Markkinoinnin kehittämiseksi tarvitaan mahdollisia muutoksia niin hinnan, saata-
vuuden, asiakaspalvelun, tuotevalikoiman, myyntimenetelmien, toimintaympäristön 
kuin markkinointiviestinnän osalta. Näitä osa-alueita kehittämällä yritys voi tehos-
taa markkinointia, saavuttaa tunnettuutta sekä lisätä näkyvyyttä. Markkinoinnin 
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kehittämisprosessin osa-alueet sekä niiden riippuvuussuhteet on määritelty kuvi-
oon 1. 
 
 
 
  MARKKINOINTIVIESTINTÄ: 
  aktiivinen tuotemarkkinointi, 
  mainonta, 
  teemapäivät 
 
  TUOTEVALIKOIMA:  
  monipuolistaminen, 
  asiakkaiden toiveiden mukainen 
 
 
  HINTA:  
  hinta-laatu-suhde 
 
 
  SAATAVUUS:  
  verkkokauppa,  
  aukioloajat sekä sijainti 
 
 
  ASIAKASPALVELU:  
  asiakkaiden huomiointi,  
  valinnoissa auttaminen,  
  ideointi yhdessä asiakkaan kanssa, 
  lahjatavaroiden paketointi 
 
 
  TOIMINTAYMPÄRISTÖ:  
  viihtyisyys, lämminhenkisyys,  
  liiketilojen sijainti,  
  tilojen käytännöllisyys ostosten tekemiseksi 
 
 
  MYYNTITAITO:  
  palvelualttius,  
  ammattitaito,  
  lisämyynti 
 
 
 
 
KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys 
TUNNETTUUS JA NÄKYVYYS 
MARKKINOINNIN  
KILPAILUKEINOJEN  
AKTIIVINEN 
HARJOITTAMINEN 
JA  
ERI OSA-ALUEIDEN 
            KEHITTÄMINEN 
MARKKINOINNIN KEHITYS 
SINISEN           
MEREN   
STRATEGIA 
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2 LAHJANETIN YRITYSESITTELY 
 
 
Lahjanetti on erilaisia lahjatavaroita myyvä yritys, jonka toiminta on vuoden 2013 
loppupuolelle saakka painottunut verkkokauppaan. Yritysmuotona Lahjanetillä on 
toiminimi. Yrityksen virallinen nimi on Lahjailo, mutta lahjanetti.fi on koettu käytän-
nöllisemmäksi liikenimeksi myös yrityksen verkkosivujen kautta. Vuonna 2013 
Lahjanetti avasi uuden kivijalkamyymälän aivan Ylivieskan ydinkeskustaan. Tätä 
edeltävä varastomyymälä sijaitsi syrjässä keskustasta, jolloin kysyntä oli nykyistä 
heikompaa. Kivijalkamyymälästä löytyvät samat tuotteet kuin yrityksen internetsi-
vuilta, ja näin asiakas pääsee tutustumaan tuotteisiin myös paikanpäällä. Lah-
janetin valikoimasta löytyy tuotteita kaikenikäisille aina vauvasta vaariin sekä tuot-
teita erilaisiin harrastuksiin. (Lahjanetti 2014.) 
 
Lahjanetin arvoja ovat palvelun laatu, kauneus, nerokkuus, ekologisuus sekä 
huumori. Näiden arvojen ympärille yritys on valinnut pääasiassa käsintehtyjä tuot-
teita eri alojen käsityönharjoittajien tarjoamasta. Lahjanetissä myytävät tuotteet on 
kokeiltu käytännössä, joten tuotteille on helppo antaa laatutakuu. Yrityksen palve-
luihin kuuluvat myös lahjojen paketointi tarvittaessa, tavaran tai paketin toimittami-
nen juuri sinne minne asiakas sen haluaa lähettää sekä lahjaidean keksimisessä 
avustaminen ja lahjan valikointi. (Lahjanetti 2014.) 
 
Lahjanetti on alallaan edelläkävijä, koska heidän palvelukonseptinsa on hyvin kat-
tava eikä vastaavanlaista palvelukokonaisuutta ole muilla yrityksillä ainakaan tällä 
samaisella toiminta-alueella. Verkkokaupasta ja kivijalkamyymälästä voi tilata val-
miiksi ideoidun, paketoidun ja halutulle ystävälle tai läheiselle lähetetyn lahjan vä-
häisin kustannuksin. (Lahjanetti 2014.) 
 
Lahjanetin yrittäjänä toimii Marja Heinonen, joka ylläpitää Lahjanetin lisäksi myös 
parturikampaamo-yritystä. Heinonen on koulutukseltaan parturikampaaja. Opiskel-
lessaan parturikampaajaksi Heinonen on perehtynyt syvällisemmin myös yrittäjyy-
teen liittyviin asioihin. Palvellessaan asiakkaita yli kymmenen vuotta toimineessa 
parturikampaamo-liikkeessä myös palvelualttius on tullut Heinoselle tutuksi. Hei-
nonen perusti Lahjanetin saadakseen asiakkaiden ja myös itsensä ulottuville eri-
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laisia ja kotimaisia lahjatavaroita, joita on hänen mielestään ollut hyvin hankala 
löytää mieleisiä. Myös rakkaus taidetta ja käsillä tekemistä kohtaan antoi Heinosel-
le puhtia oman lahjatavaraliikkeen avaamiseen. Lahjanetin oli aluksi tarkoitus vii-
pyä vain vuoden 2013 joulunalusaika Ylivieskan keskustassa, mutta hyvän ja te-
hokkaan myynnin ansiosta Heinonen päätti jatkaa toimintaa pidempään. Yrittäjä 
Heinosen lisäksi myymälässä työskentelee yksi osa-aikainen työntekijä. Toimitilat 
ovat Heinosen mielestä erinomaiset juuri tähän tarkoitukseen, ja motivaatio työn-
tekoon on korkealla. (Heinonen 2014.) 
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3  MARKKINOINNIN MONET MUODOT 
 
 
Markkinoinnista on aikojen kuluessa tehty useita määritelmiä, joista ilmenee sekä 
senhetkinen markkinointikäsitys että määritelmän kirjoittajan markkinoinnillinen 
ajattelutapa. Ropen (2000, 41) mukaan markkinointi on tietynlainen ajatustapa 
toteuttaa ja tehdä valitun kohderyhmän tarpeisiin muokattua ja segmentoitua liike-
toimintaa siten, että markkinoinnillisilla keinoilla voidaan rakentaa kilpailuetuperus-
teinen tarjonta, joka saatetaan tuloksellisesti ostohalua herättäen kohdejoukon 
tietoisuuteen ja sen kautta kaupaksi varmistaen asiakkuuden syventäminen tulok-
selliseksi asiakassuhteeksi. (Rope 2000, 41.)  
 
Bergström ja Leppänen (2011, 22) puolestaan ovat sitä mieltä, että markkinoinnin 
määritelmiä on saman verran kuin myös määrittelijöitä, ja eri ajankohtina tehdyt 
määritelmät kuvaavat ajattelutapojen muutoksia. Heidän määritelmänsä mukaan 
markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, 
jonka avulla saadaan aikaan myyvä, kilpailukykyinen ja eri osapuolille hyötyä tuot-
tava tarjoama vuorovaikutteisen viestinnän avulla. (Bergström & Leppänen 2011, 
22−23.) 
 
Markkinoinnilla on sekä taktiikka että strategia eli tapa ajatella ja toimia. Asiakas-
lähtöisyyden ohella markkinoinnissa olennaista on ottaa huomioon toiminnan kan-
nattavuus pitkällä aikavälillä. Asiakassuhteiden lisäksi hoidettavana ovat suhteet 
erilaisiin verkostoihin ja kumppaneihin. Markkinointi on koko organisaation yhteistä 
toimintaa, eikä ainoastaan markkinointitiimin tehtävä. Kaikki, mitä yrityksessä teh-
dään, niin yhteistyössä kuin yksilötasolla, vaikuttavat yrityksen kokonaisvaltaiseen 
menestykseen markkinoilla. (Bergström & Leppänen 2011, 20−21.)  
 
Kotlerin (2005, 1) mukaan markkinointi tunnistaa tyydyttämättömiä toiveita ja tar-
peita. Toisaalta markkinoinnilla tarkoitetaan eräänlaista tieteenalaa ja toisaalta 
taas käytäntöjä, joiden tarkoituksena on luoda, tutkia ja aikaansaada jotakin arvoa 
tyydyttämään kohdemarkkinoiden tarpeita kannattavalla tavalla. (Kotler 2005, 1.) 
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3.1 Segmentointi 
 
Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden eli potentiaalisten asiakkaiden jaotte-
lemista keskenään erilaisiin ryhmiin jonkin tietyn kriteerin mukaan. Yritys jäsente-
lee potentiaaliset asiakkaat samanlaisista asiakkaista koostuviin ryhmiin, joista 
sittemmin valitaan kohderyhmäksi yksi tai useampi segmentti. (Lahtinen & Isoviita 
2004, 32.) Rope (2000, 153) toteaa segmentoinnin olevan markkinoinnin toiminta-
ratkaisujen perustaksi tehtäviä kunkin markkina-alueen tiukkaa asiakaskohderyh-
mien valintaa, määrittelyä sekä kohderyhmän tyyppiominaisuuksien kuvausta. Hän 
toteaa segmentoinnin olevan perustana yrityksen kaikkien muiden markkinoinnillis-
ten ratkaisujen toteutukselle. Segmentoinnilla pyritään löytämään yrityksen resurs-
seihin ja osaamiseen nähden parhaat liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat 
kohderyhmät, joille markkinointia ja tarjontaa aletaan kohdistaa. (Rope 2000, 153.)  
 
Lahtinen ja Isoviita (2004, 32) puolestaan toteavat segmentoidun markkinoinnin 
tarkoittavan sitä, että kullekin segmentille markkinoidaan kokonaan eri tuotetta tai 
samaa tuotetta eri tavalla käyttämällä erilaisia markkinointikeinoja. Tuotteita ei 
kannata kaupata kaikille asiakkaille samalla tavalla, koska asiakkaiden tottumuk-
set, odotukset ja tarpeet voivat olla hyvin erilaisia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 32.)  
 
Lahjanetin asiakkaat ovat erilaisesta taiteesta pitäviä, perinteisistä lahjaideoista 
poikkeavista tuotteista pitäviä, laadukasta palvelua etsiviä sekä käsitöistä pitäviä 
ihmisiä. Lahjaideoita etsiville asiakkaille Lahjanetti tarjoaa hyödyllisiä vinkkejä mo-
neen makuun ja kertoo tarjoamistaan palveluista, jotka kattavat myös lahjatavaroi-
den toimituksen ja paketoinnin. Taiteen sekä kasitöiden ystäville markkinoidaan 
erilaisia käsin tehtyjä tuotoksia, niin taulukokonaisuuksia, tekstiilituotoksia sekä eri 
materiaaleista tehtyjä lahjaideoita. Mainontaa tulisi mielestäni ohjata teemoittain 
käsitöiden ihmisille, taiteen ystäville ja toisinaan taas lahjaideoita etsiville ihmisille. 
 
 
3.2  Ostokäyttäytymisen huomiointi markkinoinnin kehittämisessä 
 
Kuluttajan ostokäyttäytymistä ohjaavat tarpeet ja motiivit. Markkinoivien yritysten 
toiminnan lisäksi kuluttajien tarpeita ja motiiveja muovaavat ostajien erilaiset omi-
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naisuudet. Kuluttajat ja organisaatiot hankkivat haluamiaan ja tarvitsemiaan tuot-
teita, mutta heidän on aina otettava huomioon myös hankintoihin vaadittava osto-
kyky. Usein ihmiset sanovat, ettei johonkin tiettyyn asiaan ole varaa. Kuitenkin 
monesti säästetään vähäpätöisissä asioissa kuten ruoassa, mutta tuhlataan rahaa 
sellaiseen, josta joku toinen voisi sanoa, ettei heillä ole siihen varaa. Myös hintojen 
nousu sekä ajankäytön rajallisuus vaikuttavat kuluttajien ostotottumuksiin. Mikäli 
ostajalla ei ole aikaa etsiä halvinta vaihtoehtoa, on hänen käytettävä enemmän 
rahaa ostamiseen. (Bergström & Leppänen 2011, 101−102.) 
 
Ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä ovat myös elinpiiri, maailman tilanne ja 
ympäröivä yhteiskunta sekä markkinoivien yritysten toimenpiteet. Näiden lisäksi 
ostajan ostohalua ja -kykyä ohjaavat myös hänen henkilökohtaiset ominaisuuten-
sa, jotka ilmenevät lopullisissa valinnoissa. Kuvioon 2 on jäsennelty kuluttajan os-
tokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä sekä ostopäätösprosessi. (Bergström & 
Leppänen 2011, 101−102.) 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 2. Kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavat tekijät sekä ostopäätösprosessi 
(mukaillen Bergström & Leppänen 2011, 102) 
Elämäntyyli 
Demogra-
fiset tekijät 
Ostokäyttäytyminen 
Ostoprosessi 
Ostopäätös ja osto 
Kokemukset ja tyytyväisyys 
Psykologi-
set tekijät 
Sosiaaliset 
tekijät 
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  Demografiset tekijät 3.2.1
 
Demografisilla tekijöillä eli väestötekijöillä tarkoitetaan yksilöiden ominaisuuksia, 
jotka voidaan helposti mitata, selvittää ja analysoida. Tärkeimpiä demografisia 
muuttujia ovat ikä ja sen rakenne, sukupuoli, siviilisääty, asumispaikka ja -muoto, 
perheen elinvaihe ja koko, liikkuvuus maan sisällä sekä maahanmuutto ja maas-
tamuutto, tulot ja käytössä olevat varat, kulutus, ammatti, koulutus, kieli sekä rotu 
ja uskonto. Demografisilla piirteillä on tärkeä merkitys ostokäyttäytymisen ana-
lysoinnissa. Esimerkiksi ikä, sukupuoli ja perhetilanne selittävät ostajan erilaisia 
tarpeita ja motiiveja tuotteen hankintaan. (Bergström & Leppänen 2011, 102−103.) 
 
Demografiat eivät selitä sitä, miksi ostajat valitsevat eri vaihtoehdoista tietyn tuot-
teen, miksi he ovat merkkiuskollisia, miksi joillekin ostaminen on rutiini ja toisille ei 
tai kenestä tulee aikamme edelläkävijöitä. Näihin kysymyksiin pystytään vastaa-
maan tarkastelemalla psykologisia ja sosiaalisia tekijöitä. Ostajan psykologiset ja 
sosiaaliset tekijät yhdessä demografisten piirteiden kanssa muodostavat ostajan 
elämäntyylin. (Bergström & Leppänen 2011, 104.) 
 
 
  Psykologiset tekijät 3.2.2
 
Psykologisilla tekijöillä tarkoitetaan yksilön henkilökohtaisia piirteitä eli persoonalli-
sia kykyjä, tapoja, tarpeita ja toimintamuotoja, jotka näkyvät heidän ostokäyttäyty-
misessään. Maslowin tarvehierarkian (kuvio 3) mukaisesti ihminen tyydyttää tar-
peista ensimmäiseksi elämisen kannalta välttämättömimmät ennen kuin ryhtyy 
muiden tarpeiden tyydyttämiseen. Tunteiden tehtävä on auttaa ihmistä pysymään 
hengissä ja tunteet saavat positiivisuudellaan tai negatiivisuudellaan aikaan ihmi-
sessä liikettä. Arvoilla ja asenteilla puolestaan pyritään selventämään kuluttajan 
maailmankuvaa eli tietoja ja käsityksiä itsestä, muista ihmisistä ja ympäröivästä 
maailmasta. (Bergström & Leppänen 2011, 105−108.) 
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KUVIO 3. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Bergström & Leppänen 2011, 106) 
 
Psykologiset tekijät kytkeytyvät vahvasti toisiinsa. Tarve on ostamisen lähtökohta. 
Ostomotiivin löytymisen jälkeen ostokäyttäytyminen muuttuu yrityksen näkökul-
masta positiiviseksi. Motivoitumiseen tarvitaan kuluttajalta myönteistä asennetta 
sekä yritystä että sen tuotteita ja palveluita kohtaan. Suurin osa ihmisen tarpeista 
on kuitenkin piileviä tarpeita. Tarvehierarkian mukaisesti tarpeet muuttuvat ajan, 
varallisuuden muutosten ja kokemusten myötä. Asenne on myös ratkaisevassa 
asemassa ajatellen ostopäätöstä. Asenteet ovat monesti pysyviä, opittuja taipu-
muksia käyttäytyä johdonmukaisesti samalla tavalla toistuvissa tilanteissa. Asen-
teet vaikuttavat siihen, miten asiakas suhteutuu eri tuotemerkkeihin, kilpaileviin 
yrityksiin sekä kulutukseen yleensä. (Lahtinen & Isoviita 2000, 22–23.) 
 
Motiivi puolestaan on syynä tai vaikuttimena tehtäessä ostopäätöksiä. Motiivit oh-
jaavat käyttäytymistämme tiettyyn suuntaan. Jotkut motiivit ovat tiedostettuja ja 
toiset tiedostamattomia, jotkut opittuja ja jotkut ei-opittuja ja osa motiiveista voi olla 
tunneperäisiä ja osa järkiperäisiä. Ihmisen persoonallisuus koostuu synnynnäisistä 
ominaisuuksista ja luonteenpiirteistä. Elämäntyylillä tarkoitetaan niitä arvostuksia, 
joita tietyllä henkilöllä on ja se näkyy esimerkiksi tavaroiden ja palvelujen ostami-
sessa sekä niiden käyttämisessä. (Lahtinen & Isoviita 2000, 24–25.) 
 
 
 
 
Fysiologiset tarpeet, esimerkiksi ruoka ja uni 
Turvallisuuden tarpeet, esimerkiksi palohälyttimet 
Sosiaaliset tarpeet, esimerkiksi yhteinen matka 
 
Arvostuksen tarpeet, esimerkiksi uusi työpaikka 
Omat kehittämistarpeet, esimerkiksi koulutus 
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 Sosiaaliset tekijät 3.2.3
 
Sosiaaliset tekijät voidaan luokitella osittain pehmeiksi elämäntyylitekijöiksi.  Näitä 
tekijöitä tarkasteltaessa pohditaan kuluttajan käyttäytymistä sosiaalisissa ryhmissä 
sekä näiden ryhmien merkitystä ostajan ostamiseen ja päätöksentekoon. Ajatellen 
sosiaalisia tekijöitä, tärkeintä on tiedostaa millaisiin ryhmiin yksilö kuuluu ja mikä 
on juuri hänen sosiaaliluokkansa sekä miten nämä eri ryhmät vaikuttavat yksilöön 
ja hänen osaamiseensa. (Bergström & Leppänen 2011, 116–117.) Muiden ihmis-
ten ja ryhmien mielipiteet ovat tärkeitä ostopäätöksiin vaikuttavia asioita. Tärkeim-
piä sosiaalisia tekijöitä, joihin ihminen kuuluu, ovat perhe ja erilaiset pienryhmät. 
(Lahtinen & Isoviita 2000, 25.) 
 
Viiteryhmä on keskeinen käsite tarkasteltaessa sosiaalisia tekijöitä. Viiteryhmällä 
käsitteenä tarkoitetaan sellaista ryhmää, jonka jäsenet haluavat samaistua keske-
nään. Viiteryhmiä on hyvin monenlaisia ja laajimmillaan sillä voidaan tarkoittaa 
esimerkiksi suomalaisia, koska olemme samaistuneet kulttuurisesti. Tämä ilmenee 
esimerkiksi puhekielestä, ihon väristä, aikakäsityksestä ja luonteenpiirteistä. Kulut-
tajan viiteryhmiä voivat tämän lisäksi olla esimerkiksi ystävät, työporukka tai idolit. 
(Bergström & Leppänen 2011, 117.) 
 
 
3.3  Ulkoinen tiedottaminen ja perinteiset kilpailukeinot 
 
Ulkoinen tiedottaminen on yrityksen uutisten välittämistä sekä yhteiskunta- ja si-
dosryhmäsuhteiden hoitamista. Tämän lisäksi ulkoinen viestintä tukee markkinoin-
tiviestintää. Näin ollen ulkoinen tiedottaminen kattaa sekä uutisoinnin että suhde-
toiminnan. Ulkoisen tiedottamisen kohderyhmä voi olla laaja, rajaamaton nimetön 
joukko tai pieni, tunnettu ja näin myös rajattu ryhmä. Ulkoisen tiedottamisen kan-
nalta keskeisiä asioita ovat asiakas- ja sidosryhmäsuhteet, yhteiskuntasuhteet eli 
julkissuhteet, sijoittajasuhteet ja mediasuhteet. (Kortetjärvi-Nurmi ym. 2009, 117.) 
 
Markkinoinnin perinteiset peruskilpailukeinot ovat neljä P:tä, jotka ovat tuote (pro-
duct), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintä (promotion). Nyky-
ään kuitenkin kilpailukeinoista puhuttaessa lasketaan useimmiten mukaan muita-
12 
 
kin tekijöitä ja tällöin puhutaan esimerkiksi kuudesta P:stä. Tässä tapauksessa 
mukaan on laskettu myös ihmiset (people) ja yrityksen toimintapolitiikka (policy). 
Kilpailukeinot muodostavat kokonaisuuden, joiden tarkoituksena on tukea toisiaan. 
nimitystä markkinointimix. (Pesonen ym. 2002, 28.) 
Seuraavissa kappaleissa olen soveltanut hieman perinteistä 4 P:n sekä 7 P:n kil-
pailukeinoperiaatetta. Seitsemään P:hen on perinteisen neljän P:n lisäksi otettu 
mukaan ihmiset (people), toimintaympäristö (physical evidence) sekä prosessit 
(process). Seitsemän P:tä käytetään tutkittaessa erityisesti palvelujen markkinoin-
tia. Perustin valintani toimeksiantajayritykseni näkökulmaan ja ajattelin, että yrityk-
sen toimintaprosessit eivät ole niin tärkeässä roolissa ja siksi valitsin tämän tilalle 
asiakaspalvelun tarkastelun. 
 
 
  Asiakaspalvelu yrityksen kulmakivenä 3.3.1
 
Asiakkaat ovat yrityksen toiminnan kannalta avainasemassa. Suomalainen asia-
kas on yleensä hyvin haastava asiakas, koska hyvin harvoin hän antaa selkeää 
myönteistä tai kielteistä palautetta. Yritys, joka kehottaa ja kannustaa asiakkaitaan 
antamaan palautetta saamastaan palvelusta, toimii ikään kuin huomaamattaan 
edukseen. Asiakaspalautteen avulla yritys voi edelleen kehittää toimintaansa kor-
jaamalla puutteellisia asioita tai usein toistuvia virheitä ja näin yritys saavuttaa vai-
vattomasti ja nopeasti paremman maineen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 38.) 
 
Asiakaspalvelu on markkinoinnin tärkeimpiä kilpailukeinoja. Asiakaspalveluksi las-
ketaan kaikki asiakkaan hyväksi tehty työ. Nimenomaan pienille yrityksille palvelu 
on erityisen tärkeää, koska hinnoilla kilpaileminen on useimmiten mahdotonta. 
Palvelun avulla yritykset voivat erottua kilpailijoistaan merkittävällä tavalla. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 39.) 
 
Laadukas asiakaspalvelu lähtee henkilöstöstä. Tarjotakseen laadukasta palvelua 
henkilöstön tulee olla motivoitunutta, koska juuri he vastaavat asiakaspalvelusta. 
Myös Bergström ja Leppänen (2011, 180) ovat sitä mieltä, että asiakaspalvelulla 
voidaan erottua edukseen sekä tuoda asiakkaalle lisäarvoa. Palvelu voi olla niin 
yrityksen päätuote kuin tavaratuotteeseen liitetty lisäosa. Asiakaspalvelu on toi-
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mintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta ostotilanteeseen liitty-
vissä asioissa. Kokonaisvaltainen asiakaspalvelun kehittäminen vaatii palvelukon-
septin huolellista suunnittelua ja kokeilemista. (Bergström & Leppänen, 2011, 172, 
180.) 
 
 
  Tuote tai palvelu kilpailukeinona 3.3.2
 
Tuotetta tai palvelua tulisi tarkastella kokonaisuutena, johon sisällytetään ydintuot-
teen lisäksi täydentäviä osia sekä liitännäistuotteita. Palvelu-ulottuvuus on nyky-
ään lisätty yhä useampiin fyysisiin tuotteisiin niiden täydentävänä osana tai liitän-
näistuotteena. Esimerkiksi teknisiin laitteisiin voidaan liittää huolto- ja ylläpitopalve-
luita, jotka näin ollen houkuttelevat ostajaa kokonaisuudessaan syntyvällä mieliku-
valla. Tämä kokonaismielikuva luo tuotteen brändin. Brändit ovat jotakin, jota ku-
luttajat ostavat, kun taas tuotteet puolestaan tehdään tehtaassa. Palvelun ja fyysi-
sen tavaran eroa on painotettu sanomalla, että tavarat ovat helpommin kopioita-
vissa, mutta palvelu kruunaa tavaran ja asiakaskokemuksen. Palveluiden kohdalla 
on pystyttävä herättämään luottamusta asiakkaassa. (Viitala & Jylhä 2013, 
111−112.) 
 
Kuviossa 4 on eritelty tuotteen eri kerroksia. Ydintuotteella tarkoitetaan asiaa, jota 
kuluttaja ensisijaisesti lähtee hakemaan. Otetaan seuraavassa käsittelyyn Lah-
janetin tuotteet. Asiakas siis lähtee ostamaan kaupasta esimerkiksi suklaata, joka 
tässä tapauksessa on ydintuote. Ostaja odottaa kuitenkin, että hänelle tarjotaan 
erilaisia vaihtoehtoja niin maun, hinnan kuin pakkauksen osalta. Ydintuotteiden 
aika on jo aikalailla ohitse, koska pelkästään ydintuotetta ei kukaan kaipaa eikä 
sillä voi menestyä. (Rope 2000, 210.) 
 
Ydintuotteesta puhuttaessa voidaan Pesosen (2002, 29) ym. mukaan katsoa sen 
olevan asiakkaan tarve, jota yritys pyrkii tyydyttämään. Näin ollen asiakas hankkii 
ydintuotteen tai palvelun tyydyttääkseen tarpeensa. Tarpeet muodostavat perus-
tan ostopäätökselle. (Pesonen ym. 2002, 29.) 
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KUVIO 4. Tuotteen kerrokset (mukaillen Rope 2000, 209) 
 
Kun asiakas tekee valintaansa useiden vaihtoehtojen joukosta, ovat yritykset kes-
kittyneet tuomaan markkinoille lisäetuja. Yritysten on kehitettävä jatkuvasti uusia 
lisäominaisuuksia tuotteisiin, jotta tuotteet olisivat kilpailevien tuotteiden joukossa 
toimivana vaihtoehtona asiakkaan valitessa tuotetta. (Rope 2000, 210−211.) Lisä-
edut täydentävät peruspalvelua ja nykyään ne ovat välttämättömiä peruspalvelun 
tuottamiseksi. Näin lisäedut muodostavat olennaisen osan asiakkaalle tarjottavas-
ta palvelukokonaisuudesta. Tällaisia lisäpalveluita voivat olla esimerkiksi autokau-
poissa takuuhuollot, lentomatkalla matkatavaroiden hienovarainen käsittely, ravin-
tolapalvelussa pöytiin tarjoilu sekä terveyspalveluissa ajanvaraus. (Pesonen ym. 
2002, 31.) 
 
Lisäetu on sellainen ominaisuus tuotteessa, jonka asiakas näkee ja kokee kaupan 
hyllyllä. Tällä tasolla pyritään luomaan tuotteesta markkinoinnillisesti mahdollisim-
man houkutteleva. Olennaista on esimerkiksi tuotemerkin eli brändin avulla tuot-
teen mielikuvien rakentaminen. Lahjanetissä asiakas voi esimerkiksi tutustua eri-
laisiin yrittäjän kotitekoisesti valmistamiin suklaamakeisiin. Myymälässä on usein 
tarjolla myös maistiaisia erilaisista uutuussuklaista ja ajankohtaisista mauista, ku-
ten jouluisista suklaista. Tuotemerkki ja sen sisältämä imago luovat pohjan tuot-
teen tai palvelun markkinoinnille.  
 
YDIN-
TUOTE 
LISÄEDUT 
MIELIKUVATUOTE 
muotoilu 
 
tyyli 
tuotteen nimi 
värit 
tukipalvelut 
kotimai-
suusaste 
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Mielikuvatuotteella tarkoitetaan erilaisia myyntiä aikaansaavia asioita esimerkiksi 
tukipalveluita, kotimaisuusastetta, pakkausmateriaalin kierrätettävyyttä tai erilaisia 
sopimuksia (Rope 2000, 211). Lahjanetin tarjoamassa suklaassa ei ole juurikaan 
lisäetuja, mutta myymälästä löytyy muun muassa kotimaista suklaata. Pesosen 
ym. (2002, 32) mukaan mielikuvatuote toimii tehokkaasti kilpailukeinona palvelu-
tarjoajien välillä. Suurimmaksi osaksi tuotteet ja palvelut ovat peruselementtien 
osalta samanlaisia ja näin ollen erot tuotteiden välillä syntyvät nimenomaan mieli-
kuvatuotteen eli lisä- ja tukipalveluiden avulla. Perinteisiä lisä- ja tukipalveluita ovat 
erilaista informaatiota antavat palvelut, kuten tiedot aukioloajoista tai käyttöohjeet, 
henkilökohtainen opastus, ajanvaraus sekä asiakkaan mukavuudesta ja hyvin-
voinnista huolehtiminen. Lisä- ja tukipalveluiden luomat mielikuvat voidaan asettaa 
myös segmenttikohtaisesti. Tällaisista segmentoiduista lisäpalveluista voidaan 
mainita esimerkkinä lentokoneiden eri luokissa tarjottavat palvelut. (Pesonen ym. 
2002, 32−33.) 
 
Yritykset voivat tarjota asiakkailleen myös erilaisia palvelu- tai tuotepaketteja tai 
niiden yhdistelmiä. Tällaisissa palvelupaketeissa yhdistyvät yrityksen tarjoamat 
laadukkaat palvelut ja palvelupaketin myötä asiakas saa parhaan hyödyn osta-
mastaan palvelusta. (Rope 2000, 215.) Lahjanetissä palvelupakettiin liittyvät itse 
lahjatavara, lahjan paketointi ja tarvittaessa pakkaaminen sekä tavaran toimitus 
joko asiakkaalle itselleen tai suoraan lahjan saajalle. Tämä palvelupaketti on Lah-
janetin yksi merkittävimmistä kilpailukeinoista.  
 
 
  Hinta hallitsevana tekijänä 3.3.3
 
Hinta on vain harvoin hyvä keino erilaistumiseen. Perusperiaate on, että erilaisuu-
den tulisi olla jonkun arvoinen, jolloin tämä kannustaa kuluttajia maksamaan tuot-
teesta hieman enemmän. Jos hinta on yrityksen keskeinen tekijä, se vähentää 
erilaisuuden todennäköisyyttä. Vain harvat yritykset menestyvät hintakilpailulla, 
koska myös kaikki muut yritykset voivat hinnoitella tuotteensa yhä uudestaan. 
(Trout & Hafrén 2003, 65.) 
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Hinnalla on suuri merkitys ajatellen yrityksen kilpailukeinoja. Hinnan avulla varmis-
tetaan taloudellinen menestys sekä toiminnan kannattavuus. Bergström ja Leppä-
nen (2011, 257) ovat todenneet, että tavanomaisen menettelyn mukaan hinnoitte-
lun lähtökohtana on pidetty kustannuksia. Nykyään hinnoittelussa on kuitenkin 
otettava huomioon muita tekijöitä, kuten yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet, kil-
pailutilanne, brändi sekä asiakkaiden kokema arvo. (Bergström & Leppänen 2011, 
257.) 
 
Rope (2000, 222) kirjoittaa puolestaan, että hintaa koskevat lopulliset päätökset 
tehdään perinteisesti tuotteen rakentamisen jälkeen, koska tuotteen elinikää, laa-
tua ja imagoa koskevat päätökset vaikuttavat hinnoitteluun. Tärkeää on erottaa 
markkinoinnillinen hinnoittelu kustannusten laskemisesta. Kustannukset eivät yk-
sistään ole markkinoinnillinen hinnoitteluperuste, koska hinta määräytyy lähes aina 
markkinoiden mukaan. (Rope 2000, 222−223.) 
 
Pesonen (2002, 36) ym. nostavat esille hinnoittelun kolme erilaista hinnoitteluperi-
aatetta. Näitä periaatteita ovat kustannusperusteinen, kilpailuperusteinen sekä 
kysyntäperusteinen hinnoittelu. Kustannusperusteisessa hinnoittelussa hinta pe-
rustuu tuotteen tuotantokustannuksiin sekä tavoiteltuun katteeseen. Monesti pal-
velun hinta perustuu siihen käytettyyn palveluaikaan, koska tämä on selkein löy-
dettävissä oleva perustelu. Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa puolestaan on ky-
se niistä hinnoista, jotka määritellään kilpailijoiden hintojen perusteella. Palvelupa-
kettien erot nousevat tällöin arvoon arvaamattomaan. Kilpailuun perustuvaa hin-
noittelua käytetään erityisesti silloin, kun yritysten tarjoamat palvelut ovat keske-
nään hyvin samanlaisia tai kun kilpailijoita on vain muutamia.  Kysyntäperustei-
sessa hinnoittelussa puolestaan ennakoidaan sitä, mitä asiakkaat ovat valmiita 
maksamaan palvelusta tai tuotteesta. Tällöin hinta perustuu asiakkaan palvelusta 
saamaan hyötyyn sekä sen arvottamiseen. Palvelun arvoa pohtiessa tulisi huomi-
oida kaikki tuotteen kerrokset (ydintuote, lisäedut ja mielikuvatuote). (Pesonen ym. 
2002, 36.) 
 
Hinta on kokonaisuudessaan tuotteen arvon mittari ja muodostaja sekä kilpailuun, 
kannattavuuteen ja tuotteen asemointiin vaikuttava tekijä. Hinta kertoo asiakkaalle 
tuotteen arvon. Hinnan ollessa korkea tuotteen myynti saattaa rajoittua. Mikäli hin-
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ta puolestaan on matala, saattaa se ehkäistä toisten yritysten tulon samoille mark-
kinoille, mikäli he eivät yletä samoihin lukemiin. Nostamalla tuotteen hintaa kan-
nattavuutta voidaan parantaa, jos lisähinta ei vähennä tuotteen menekkiä. Hinnan 
tulee olla sopiva ajatellen kohderyhmiä. Eri kohderyhmille sopiva hintataso voi olla 
hyvin erilainen, joten hinnoittelua tulee tarkastella kohderyhmän näkökulmasta. 
(Bergström & Leppänen 2011, 257.) 
 
Hinnoitteluprosessi voidaan Ropen (2000, 225−226) mukaan kuvata prosessimal-
lina kuvion 5 mukaisesti. Kyseinen kuvio on uuden tuotteen rakentamisen ja sen 
hinnoittelun näkökulmasta sellaisessa tilanteessa, jossa yrityksellä on olemassa 
myös muita tuotteita. Ensimmäisessä vaiheessa käsitellään hinnoittelun taustateki-
jöitä tapauskohtaisesti. Tässä vaiheessa selvitetään, mitä mahdollisuuksia tai vas-
taavasti paineita ensimmäisen kohdan tapaukset hinnoittelulle antavat. (Rope 
2000, 225–226.)   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 5. Hinnoitteluprosessin vaiheet (mukaillen Rope 2000, 226) 
 
HINNOITTELUN TAUSTATEKIJÖIDEN MÄÄRITYS 
- markkinat 
- asiakkaat 
- tuotesisältö 
- kilpailutilanne 
- yrityksen hinnoitteluperiaatteet 
HINNALLE ASETETUT TAVOITTEET 
- volyymi 
- imago 
- välinemerkitys toisille tuotteille 
 
 
MARKKINOINNILLISET HINNOITTELUPERUSTEET 
- politiikka 
- tekniikka 
HINNAN MÄÄRITTELY 
- euromääräinen hinta 
- varmistus tuotosta 
- psykologia 
- hintakynnys 
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Hinnoitteluprosessi-kuvion toisessa vaiheessa on eritelty tekijät, jotka tulisi huomi-
oida tehtäessä hinnoittelupäätöksiä. Kolmannessa vaiheessa tehdään varsinaiset 
hinnoittelupäätökset. Tärkeää on noudattaa juuri tällaista järjestystä, että ensin 
huomioidaan hinnoittelupolitiikka ja sen jälkeen hinnoittelutekniikka. Hinnoittelupo-
litiikan perusvaihtoehtoina ovat joko korkea hinta, markkinahinta tai matala hinta. 
Hintatekniikassa on kyse siitä, että markkinoija pääsisi tilanteeseen, jolloin tuotteet 
eivät olisi vertailukelpoisia hinnan suhteen. Tähän tavoitteeseen päästään sillä, 
että jalostetaan tuotetta markkinoinnillisesti kilpailijoihin verrattuna, ettei asiakas 
näe tuotteita täysin samanlaisina tai tekemällä hinnoittelutekniikka kilpailijoista 
poikkeavaksi. (Rope 2000, 226−227, 232.) 
 
Hinnoitteluun vaikuttavia tekijöitä ovat markkinat, julkinen valta, yrityksen tavoit-
teet, myytävä tuote sekä kustannukset. Eri markkinoilla voi olla hyvin erilainen hin-
tataso ja eri kohderyhmille suunnatut tuotteet voidaan hinnoitella eri perustein. 
Hintatasoon vaikuttavat siten kilpailu sekä kysynnän ja tarjonnan suhde. Julkinen 
valta näkyy hinnoittelussa esimerkiksi siten, että viranomaiset perivät erilaisia ve-
roja ja maksuja. On myös huomioitava, että jotkin hinnat on hyväksytettävä minis-
teriössä. (Bergström & Leppänen 2011, 261−262.) 
 
Pohjan yrityksen käyttämälle hinnoittelulle luovat yrityksen tavoitteet. Keskeisintä 
on miettiä millainen imago yritykselle halutaan luoda ja miten haluttu imago säilyte-
tään hinnoittelun avulla. Lisäksi tavoiteltu markkinaosuus sekä myynti- ja kannat-
tavuustavoitteet määrittelevät tuotteen hintaa. Hintaa määriteltäessä on otettava 
huomioon myytävä tuote. On pohdittava sitä, onko kyseessä pelkkä karsittu ydin-
tuote vai onko kyseessä myös lisäeduin koristeltu kokonaisuus. Kustannukset puo-
lestaan luovat hinnalle alarajan. Yrittäjän tulee pystyä määrittämään sekä tuotteen 
aiheuttamat kustannukset että muusta toiminnasta tuotteeseen kohdistuvat kus-
tannukset. Tarvittaessa tuote voidaan myydä alle omien kustannusten, mutta 
myyntitappio on sittemmin katettava jotenkin muuten. (Bergström & Leppänen 
2011, 261−262.) 
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 Saatavuuden merkitys 3.3.4
 
Saatavuuden perustehtävä on antaa edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttä-
miselle. Yrityksen tuotteiden on vastattava markkinoiden vaatimuksia ja ne on ol-
tava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa juuri sillä hetkellä kuin niitä tarvi-
taan. Tämän lisäksi asiakkaalle on kerrottava muun muassa se, mistä tuote voi-
daan hankkia ja milloin sitä on saatavilla. Bergström & Leppänen (2011, 287) to-
teavat tähän saatavuuden tulevan varmistaa se, että tuote on asiakkaan ulottuvilla 
niin, että ostamisen helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyötyä ja että yri-
tyksen liiketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat. (Bergström 
& Leppänen 2011, 287.) 
 
Saatavuuden tarkastelu jaetaan usein kahteen erilaiseen osa-alueeseen, koska 
teollisuus- ja palveluyritysten saatavuuspäätökset liittyvät hyvin usein eri asioihin. 
Otetaan lähempään käsittelyyn palvelualan saatavuuspäätökset, joita ovat ulkoi-
nen ja sisäinen saatavuus. Ulkoinen saatavuus on päätöksiä siitä, millä tavalla 
asiakkaan tulo yritykseen varmistetaan. Sisäistä saatavuutta puolestaan on se, 
että päätetään millä tavalla tavaroiden ja palveluiden ostaminen tai käyttäminen 
saadaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 108.) 
 
Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sellaisia tekijöitä, joiden avulla helpotetaan 
asiakkaan yritykseen saapumista. Tämän merkitys on tärkeä, jotta asiakas erottaa 
muiden yritysten joukosta nimenomaan sinun yrityksesi. Ulkoiseen saatavuuteen 
vaikuttavia kilpailukeinoja ovat liikenneyhteydet, liikkeen sijainti, aukioloajat, pai-
koitustilat sekä liikekiinteistön julkisivu. Yrityksen sijainti ja liikenneyhteydet on 
huomioitava erityisesti silloin, kun yritys on uusi tai toimitilat ovat uudet ja yritys on 
toiminut aikaisemmin jossain muualla. Sopivia välineitä sijainnista tiedottamiseen 
ovat esimerkiksi ajo-ohjekyltit teiden varsilla, lehti-ilmoitukset, mainoskirjeet sekä 
erilainen median hyödyntäminen mainonnassa. Sijainnilla on suuri merkitys monil-
le palvelualan yrityksille ja se on usein yksi tärkeimmistä menestystekijöistä. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 112−113.) 
 
Yrityksen julkisivun tulisi olla sellainen, että se erottuu edukseen muista kilpailevis-
ta yrityksistä, mutta noudattaa samalla myös yrityksen omaa teemaa. Julkisivu ei 
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saa ärsyttää asiakkaita, koska silloin sillä on luotaantyöntävä vaikutus asiakkaisiin. 
Aukioloajat sekä niiden muutokset tulisi olla hyvin esillä, ja liikepaikan edustan tuli-
si olla aina hyvässä kunnossa. Yrityksen julkisivu on eräänlainen käyntikortti liik-
keessä asioiville, joten siitä tulisi pitää erityisen hyvä huoli ja ilmettä tulisi näin ol-
len myös uudistaa aika-ajoin, jotta mielenkiinto yritystä kohtaan heräisi yhä uudel-
leen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112−113.) 
 
Lahjanetin tulisi kiinnittää huomiota erityisen paljon saatavuuteen liittyviin asioihin. 
Olennaista on pohtia, millainen näyteikkuna luo yritykselle positiivista imagoa ja 
saa asiakkaat tutustumaan liikkeeseen. Näyteikkunaan kannattaa nostaa esille 
uusia valikoimaan otettuja tuotteita ja asetella ne siten, että ne ovat mahdollisim-
man edustavasti esillä. Näyteikkunaa suunniteltaessa olisi mielestäni syytä ajatella 
vain yhtä teemaa tai samaa värimaailmaa kerralla ja valita esille laitettavat tuotteet 
sen mukaisesti. Näyteikkunan sisältöä tulisi vaihdella säännöllisin väliajoin, noin 
kerran kuukaudessa, jotta se pysyy aina yhtä kiinnostavana ja houkuttelevana. 
Tärkeää on, että näyteikkunassa esillä oleviin tuotteisiin on liitetty hintalaput. Näin 
asiakkaat näkevät helposti tuotteiden arvon. 
 
Saatavuuteen liittyvistä asioista yrityksen tulisi ajatella myös autoilevia ja pyöräile-
viä asiakkaitaan. Näille asiakkaille tulisi varata tarpeeksi tilaa ja kunnollisista pai-
koitusalueista tulisi huolehtia, jotta asiakkaiden on mielekästä ja vaivatonta asioida 
myymälässä. Yrityksen aukioloajat voidaan määritellä itse, mutta mielestäni on 
huomioitava kilpailevien yritysten aukioloajat ja pohtia, onko omien aukioloaikojen 
kohdalla aihetta muutoksiin.  
 
Sisäisen saatavuuden tavoitteena puolestaan on se, että asiakkaan olisi mahdolli-
simman helppoa ja miellyttävää asioida yrityksessä. Näitä asioita pohtiessa olisi 
huomioitava mm. asiointiajan pituuteen ja ostettavan tavaran määrään liittyvät sei-
kat. On siis tarvittaessa tarjottava asiakkaille mahdollisuus esimerkiksi levätä os-
tosreissun lomassa yrityksen tiloihinsa asettamilla tuoleilla tai hankkia asiakkaan 
käyttöön ostoskoreja tai kauppakärryjä. Myös palvelevan henkilöstön tulee olla 
palvelualtista sekä nopeasti ja vaivattomasti asiakkaan tavoitettavissa. (Lahtinen & 
Isoviita 2004, 114.) 
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Palveluympäristöllä tarkoitetaan yrityksen toimitilojen sisäympäristöä sekä asiak-
kaan asiointia helpottavia asioita. Tuotteet tulisi asetella näyttävästi, myyvästi ja 
edustavasti esille ja asiakkaalla tulisi halutessaan olla mahdollisuus tarkastella 
tuotetta lähempää. Tuotevalikoimien tulisi olla monipuoliset sekä vastata asiakkai-
den tarpeita. Tärkeää on siis ottaa opiksi yritykseen tulevasta palautteesta ja pyr-
kiä kehittymään omassa toiminnassaan. Sisäisen saatavuuden kannalta tärkeää 
on myös esite- ja opastemateriaali. Erityisesti tuotehinnoittelu sekä lisäpalveluista 
kertominen tuoteselosteessa tai hyllyn reunassa on tärkeää. Sisäiseen saatavuu-
teen vaikuttavat myös muut yrityksen asiakkaat. Jos asiakas joutuu odottamaan 
vuoroaan muiden asiakkaiden vuoksi, on saatavuus tällöin huono. Tähän pulmaan 
löytyy ratkaisu esimerkiksi sillä, että käytetään tarvittaessa osa-aikaisia työntekijöi-
tä tai puhelin- ja ennakkotilauksia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 114−115.) 
 
Pesosen ym. (2002, 38−39) mukaan markkinoinnillinen saatavuus jaetaan useim-
miten kahteen osaan, fyysiseen jakeluun ja jakelutieratkaisuihin eli markkinointi-
kanavaan. Fyysisellä jakelulla, joita ovat kuljetukseen, varastointiin sekä tilausten 
vastaanottoon liittyvät asiat, palveluiden markkinoinnissa ei juuri ole merkitystä. 
Tämä johtuu siitä, että palveluiden aineettoman luonteen vuoksi niitä ei voida va-
rastoida eikä kuljettaa. Markkinointikanava puolestaan tarkoittaa yrityksen itse 
muodostamaa ketjua, jonka välityksellä tieto tuotteesta tai palvelusta saadaan levi-
tettyä tietylle kohderyhmälle. Tämän markkinointikanavan kautta tuotetta myös 
myydään. Tuotemyynnissä puolestaan tavarantoimituksella on varsin suuri merki-
tys. Mikäli halutaan, että asiakkaalle jää myönteinen mielikuva toimivasta ja jous-
tavasta palvelusta sekä yritystoiminnasta kokonaisuudessaan, on tilatut tavarat 
oltava moitteettomassa kunnossa sekä ajallaan asiakkaalla. (Pesonen ym. 2002, 
38−39.) 
 
 
  Markkinointiviestinnällä kilpailuetua 3.3.5
 
Markkinoinnista puhuttaessa ajatellaan usein sen tarkoittavan nimenomaan vies-
tintää. Markkinointi on nykyään paljon enemmän kuin yrityksestä ulospäin tapah-
tuvaa viestintää. Rope (2000, 277) toteaa monien muiden tieteilijöiden tavoin 
markkinointiviestinnän olevan kaikkea sitä, minkä avulla yritys pyrkii tavalla tai toi-
22 
 
sella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmälle sekä muille 
sidosryhmille. Markkinoinnin viestintäpaletti sisältää neljä erilaista osa-aluetta, joi-
hin panostamalla saadaan toteutettua haluttuja tavoitteita. Näitä osa-alueita ovat 
mainonta, henkilökohtainen myyntityö, menekinedistäminen sekä suhde- ja tiedo-
tustoiminta eli PR. (Rope 2000, 277.) 
 
Mainonta on tunnistettavissa olevan lähettäjän maksamaa kaupallista viestintää, 
jonka tavoitteena on lisätä tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa sekä pyrkiä 
edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntiä. Perinteisesti mainonta on mielletty 
massaviestinnäksi, joka on pystynyt nopeasti välittämään hajallaan olevalle suurel-
le kohdejoukolle tietoja uusista tuotteista edullisesti. Yhä enemmän mainonta kat-
taa myös yksilöviestinnän, jolloin mainonnan tarkka kohdistaminen nousee avain-
asemaan. Tärkeää mainonnassa on myös mainoskanavan valinta, ajankohta sekä 
mainosbudjetin laatiminen sekä sen noudattaminen. (Rope 2000, 277.) 
 
Mainonta on Sipilän (2008, 134) mukaan julkisin, avartavin sekä arvostelulle altis 
markkinointiviestinnän osa. Mainonta on niin sanottua maksettua näkyvyyttä tai 
kuuluvuutta. Markkinoinnissa mainonnan sisältöä voidaan kontrolloida eniten, kos-
ka se tehdään itse tai mainostoimiston avulla. Nykyään ihmiset ovat hyvin me-
dialukutaitoisia, mikä mainonnan suunnittelussa on syytä ottaa huomioon. Mai-
nonnalla tehostetaan ydinsanomaa ja toisinaan jopa liioitellaan asioiden suhteen. 
Jos liioittelu koetaan keinoksi johtaa harhaan, on mainoksen vastaanottajan reak-
tio negatiivinen. (Sipilä 2008, 134–135.)  
 
Yksi mainonnan tunnetuimmista toiminta- ja tarkastelumalleista on AIDA–kaava. 
Tämä kaava muodostuu englanninkielisistä sanoista attention, interest, desire ja 
action. Suomenkielellä käännettynä AIDA−kaavan sisällöllä tarkoitetaan asiakkaan 
huomion herättämistä, mielenkiinnon herättämistä, ostohalun herättämistä ja toi-
mintaa oston tekemiseksi. Sittemmin tähän kaavaan on lisätty myös S-kirjain, joka 
tulee sanasta satisfaction. Kaavan mukaisesti mainoksen tulisi herättää huomiota 
ja luoda huomioarvoa kohdejoukolle. Seuraavalla portaalla herätetään ensimmäi-
seksi katsojan kiinnostus, jonka jälkeen pyritään saamaan katsoja haluamaan tuo-
tetta tai palvelua. Tämän jälkeen pyritään saamaan aikaiseksi toimintaa, jolloin 
asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Lopuksi taataan mainoksen asiakkaalle tyyty-
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väisyys, jolloin palvelusta tai tuotteesta annetaan jokin arvolupaus. AIDAS-malli on 
todettu hyödylliseksi, koska siinä ilmenee selkeät portaittaiset etenemisasteet. Jos 
tuotteen tai palvelun tunnettuus saadaan jollekin tietylle tasolle, suosio alkaa väis-
tämättä kasvaa. (Sipilä 2008, 135.) 
 
Kotler ja Armstrong (2010, 455) teoksessaan ovat luoneet prosessimaisen kuvion 
merkittävimmistä mainontapäätöksistä. Kuviossa 6 on eritelty mainontapäätöksen 
vaiheet, jotka jakautuvat päävaiheittain viiteen osaan. Näitä elementtejä ovat mai-
nonnan tavoitteiden asettaminen, budjetin asettaminen, viestintää sekä mediaa 
koskevat päätökset sekä mainonnan arviointi. Jokainen päävaihe on myös avattu 
pienempiin alavaiheisiin, jotka kuvaavat tarkemmin, mitä kussakin vaiheessa tulisi 
pohtia. (Kotler & Armstrong 2010, 454–456.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 6. Merkittävät mainontapäätökset (Mukaillen Kotler & Armstrong 2010, 
455) 
  Tavoitteiden asettaminen 
 
         Viestintätavoitteet 
Myyntitavoitteet 
Budjetin asettaminen 
 
Edullinen lähestymistapa 
Kilpailun tasapuolisuus 
Tavoite ja tehtävä 
 
 
Viestiä koskevat päätökset 
 
 
Viestintästrategia 
Viestin esittäminen 
Mediaa koskevat päätökset 
 
Tavoitettavuus 
Esiintymistiheys, Vaikutus 
Päämediat 
Median ajoitus 
Mainonnan arviointi 
        
         Viestinnän vaikutus 
Myynti- ja tulosvaikutus 
Mainonnan tuotto 
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Ensimmäisessä eli tavoitteiden asettamisen vaiheessa on määriteltävä viestinnäl-
liset ja myynnilliset tavoitteet. Toisessa vaiheessa määritellään mainonnalle bud-
jetti, jota tehdessä otetaan huomioon edullisuus, kilpailun tasapuolisuus sekä teh-
tävät ja tavoite. Kolmas vaihe jakautuu kahteen yhtä tärkeään osaan, joita ovat 
viestintää ja mediaa koskevat päätökset. Tällöin on määriteltävä toimiva viestintä-
strategia sekä pohtia viestin esittämistavat. Median kohdalta pohdittavana on koh-
deryhmän tavoitettavuus, mainoksen esiintymistiheys sekä vaikutusmahdollisuu-
det, pääasiallinen mediatyyppi sekä ajankohta. Viimeisessä vaiheessa arvioidaan 
mainonnan onnistumista. Tällöin pohditaan viestinnän vaikutusta asiakkaisiin näh-
den sekä tarkastellaan myynnillisiä tulosvaikutuksia. Loppuvaiheessa todetaan 
myös mainonnan aikaansaama taloudellinen tuotto. (Kotler & Armstrong 2010, 
454–456.) 
 
Henkilökohtaisen myyntityön avulla varmistetaan asiakkaan tyytyväisyys hänen 
saamaansa palveluun. Tällöin myyjä on motivoituneempi ja henkilökohtaisen 
myyntityön avulla myyjä kokee olevansa tärkeässä asemassa saadessaan auttaa 
asiakasta. Henkilökohtaista myyntityötä voi toteuttaa niin puhelimen välityksellä, 
asiakaskäynneillä kuin myyntityössä toimipaikassa. (Bergström & Leppänen 2011, 
332.) 
 
Henkilökohtaisessa myyntityössä vaikuttavia asioita on paljon: on otettava huomi-
oon se, että myyjällä on lähtökohtaisesti vuorovaikutus- ja vaikutusvastuu. Myyjän 
tehtävänä on myydä, eikä selittää, miksi kauppa ei käy. Hyvä myyjä osaa nähdä 
tilanteen asiakkaan silmin. Kaikissa päätöksissä, myös ostopäätöksissä, on tun-
netta mukana. Hyvä myyjä oivaltaa oikean tunteen ostopäätöksen syntymiseen ja 
liittää tunteen myös päätöksentekoon. Ostopäätös syntyy, kun asiakkaalla on tun-
ne, että ostaminen on ainakin sen arvoista, mitä hän joutuu tuotteesta tai palvelus-
ta maksamaan. Henkilökohtaisessa myyntityössä myyjän tulisi hallita myös kau-
panpäätöstaidot. (Vuorio 2011.) 
 
Myynninedistämisen tavoitteena puolestaan on luoda mielikuvia erilaisista vaihto-
ehdoista sekä kannustaa asiakasta ostamaan kyseinen tuote (Bergström & Lep-
pänen 2011, 332). Myynninedistäminen koostuu lyhyen tähtäimen toimenpiteistä, 
joiden avulla asiakasta kannustetaan tekemään ostopäätöksiä. Myynninedistämis-
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keinoja on monia ja mainittakoon esimerkkinä kuponkitarjoukset, kilpailut, pal-
jousalennukset, lisäedut ja kaikki sellainen toiminta, jolla kiihdytetään myyntiä no-
jautumatta kuitenkaan pelkän brändin vetovoimaan. Huolellinen ja johdonmukai-
nen markkinoija pitää huolen siitä, että myynninedistäminen perustuu mieluummin 
brändin keskeisiin kilpailutekijöihin ja mielikuvavetovoimaan kuin pelkkään hinta-
alennukseen. (Sipilä 2008, 177.) 
 
Suhde- ja tiedotustoimintaa toteutetaan kaikkien sidosryhmien välillä. Myös erilai-
set tiedotusvälineet sekä mahdolliset yrityksen suosittelijat ovat apuna suhde- ja 
tiedotustoiminnassa. Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena on muokata asiak-
kaiden negatiivisia asenteita yritystä kohtaan, saada positiivista julkisuutta, vahvis-
taa yrityskuvaa sekä tiedottaa. Erilaisten tiedotteiden, kutsujen, lahjoitusten ja lah-
jojen sekä tilaisuuksien ja tapahtumien avulla voidaan näitä tavoiteltuja asioita ko-
hentaa. (Bergström & Leppänen 2011, 332.) Vuokon (2000, 66) mukaan suhde-
toiminta on luonteeltaan jatkuvaa ja määrätietoista toimintaa. Tämän toiminnan 
avulla pyritään saavuttamaan niiden sidosryhmien tuki ja ymmärtämys, joista ol-
laan riippuvaisia ja kiinnostuneita. Yhteenvetona tästä voimme siis todeta, että 
suhdetoiminta on tapa luoda ”goodwilliä” yritykselle. (Vuokko 2000, 66.) 
 
Sipilän (2008,179) mukaan suhdetoiminta on kanssakäymistä eri sidosryhmien 
edustajien kanssa. Tämän kanssakäynnin tavoitteena ovat hyvät sidosryhmä- ja 
yhteiskuntasuhteet. Nykyään mielikuva suhdetoiminnasta on kuitenkin muuttunut. 
Aikaisemmin suhdetoiminta on ollut yrityksen näkökulmasta rajoitettua ja tiukasti 
tärkeimpien tiedotusvälineiden edustajiin kohdistettua. Tänä päivänä suuren muu-
toksen asiaan tuo internet. Verkkosisällön useat muodot, kuten blogit ja online-
uutisoinnit ovat mahdollistaneet suorat kontaktit ostajiin. Kiinnostavimmat ilmiöt 
ovat verkossa ja näin ilmiöt saavat myös tiedotusvälineet kiinnostumaan yritykses-
tä. (Sipilä 2008, 179–180.) 
 
Edellä mainittujen neljän markkinointiviestinnän perustavan lisäksi asiakkaat 
hankkivat ja saavat tietoa palveluista myös muiden keinojen välityksellä. Vaikka 
asiakkaat saavat mainonnasta määrällisesti eniten tietoa palveluista ja yrityksistä, 
koetaan sen luotettavuuden olevan heikkoa, toteavat Pesonen ym. (2002, 43) 
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”Puskaradiolla” on nykyään hyvin suuri merkitys markkinoinnin ohella. (Pesonen 
ym. 2002, 43.) 
 
Kaikkiaan markkinointiviestintä tuo esille yrityksen tarjooman ja samalla sen merki-
tys on suuri sekä mielikuvan luomisessa että ostojen aikaansaamisessa. Markki-
nointiviestinnän avulla kerrotaan asiakkaille ja kohderyhmille tuotteen ominaisuuk-
sista, parannetaan koko yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta sekä yrityskuvaa. 
(Bergström & Leppänen 2011, 328.) 
 
 
  Toimintaympäristön kehittäminen yrityksen eduksi 3.3.6
 
Kun tavoitellaan uusia asiakaskohderyhmiä, yksi käytetyin keino on 4P-malli. Kun 
tavoitteena on asiakassuhteiden kehittäminen, otetaan matkaan myös muita P-
kilpailukeinoja. Asiakassuhdeajattelun mukaan markkinoinnin keskipisteessä ovat 
suhteet, verkosto ja vuorovaikutus. Vuorovaikutteisessa markkinoinnissa esimer-
kiksi toimintaympäristöllä on suuri merkitys. Yrityksen toimitilat tulisi olla siistin nä-
köiset ja viihtyisät. Asiakkaan on mukavampi asioida liikkeessä, mikäli toimitiloihin 
on panostettu. 
 
Tärkeää on myös yrityksen ulkoinen olemus. Siisti yrityksen ulkoasua houkuttelee 
asiakkaita enemmän ja on muutenkin eduksi yrityksen imagolle. Yrityksen toimitilo-
jen edustalla olevat mainoskyltit tulisi toteuttaa niin, että ne huomataan helposti ja 
niiden tulisi noudattaa samalla myös yrityksen omia arvoja. Toimintaympäristöön 
panostamalla yritys voi kohentaa asemiaan kilpailijoihin nähden ja vaikuttaa näin 
välillisesti myös asiakasmääriin. 
 
 
  Henkilöstö kilpailukeinona 3.3.7
 
Asiakassuhdemarkkinoinnissa oman henkilökunnan ohella tyytyväisiä kanta-
asiakkaita pidetään yrityksen tärkeimpänä voimavarana. Henkilökunnan osaami-
nen ja hyvinvointi sekä jaksaminen vaikuttavat merkittävästi siihen, onnistuuko 
yritys luomaan ja kehittämään pysyviä kanta-asiakassuhteita. Sisäisessä markki-
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noinnissa kiinnitetään huomiota sellaiseen konseptiin, jonka mukaan työntekijä 
motivoituu tekemään hänen vastuulleen kuuluvia tehtäviä. Motivoituakseen työn-
tekijä tarvitsee tunteen, että hänen tekemäänsä työtä arvostetaan. Sisäisen mark-
kinoinnin päämääränä on palkata hyviä työntekijöitä, säilyttää heidät työyhteisös-
sä, työntekijöiden motivoiminen palvelemaan hyvin ja toimimaan asiakassuuntai-
sella tavalla. Tämän lisäksi päämääränä on työntekijöiden motivoiminen markki-
noimaan organisaation kaikkia tuotteita ja palveluita. (Lahtinen & Isoviita 2000, 
92.) 
 
Lahtinen ja Isoviita (2000, 92) toteavat, että sisäisesti heikko työyhteisö ei voi olla 
ulkoisesti vahva. Tällöin henkilökunta on yrityksen ensimmäinen markkinasektori. 
Koko henkilöstön tulisi sisäistää yhteisön palvelufilosofia sekä ylimmän johdon 
käsitykset. Tärkeää olisi luoda yhteisön ilmapiiristä avoin ja kannustava, ja henki-
lökunnan tulisi ajatella asioita laadun näkökulmasta. Henkilökunta ei saisi koskaan 
ajatella, että juuri tämä tehtävä ei kuulu minulle. Jokaista työntekijää ja asiakasta 
tulisi arvostaa erilaisena persoonana ja oppia myös se, että jokaisen työpanos on 
yhtä arvokas. (Lahtinen & Isoviita 2000, 92–93.) 
 
 
3.4  Vuorovaikutusmarkkinointi 
 
Tässä alaluvussa käsitellään yrityksen vuorovaikutteiseen markkinointiin liittyviä 
asioita. Vuorovaikutus eri sidosryhmien välillä on hyvin tärkeää ja yritysten tulisi 
kiinnittää huomiota moniin seikkoihin pohtiessaan oman yrityksensä vuorovaikut-
teisia markkinointikeinoja.  
 
Nostan esille myyntitaidon merkityksen yhtenä isona osana pienten palvelualan 
yritysten vuorovaikutusmarkkinointia. Tämän lisäksi käsittelen hieman asiakaskoh-
taisen palvelun merkitystä ja toimintatapoja. Lahjanetin näkökulmasta nostan esille 
lahjatavaroiden esille asettamisen myymälässä ja pyrin antamaan vinkkejä onnis-
tuneeseen tavaroiden asetteluun. Yhtenä seikkana nostan esille asiakaspalvelun 
tarkastelun sinisen meren strategian näkökulmasta. 
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  Myyntitaidon merkitys palvelualan yrityksessä 3.4.1
 
Myyjän työt vaativat tekijältään paljon oletuksista huolimatta. Tärkeää on, että jo-
kainen asiakaskontakti hoidetaan hyvin. Myyjän työssä vaaditaan keskittymisky-
kyä, halua ja taitoa keskustella erilaisten ihmisten kanssa sekä itseluottamusta. 
Tunnelmat voivat vaihdella työpäivän aikana laidasta laitaan ja joskus näin käy 
jopa yhden ja saman asiakkaan kohdalla. Tämän vuoksi myyjällä tulee olla myös 
hyvä stressinsietokyky. Epämiellyttävien kohtaamisien ei saa antaa jäädä mieliin 
pyörimään, vaan ne pitää pystyä karistamaan nopeasti mielestä. (Vuorio 2008, 
22.) 
 
Laadukkaan asiakaspalvelun luominen edellyttää mahdollisimman monen virhete-
kijän ennaltaehkäisyä ja niiden mahdollisimman nopeaa korjaamista. Näiden vir-
heiden ennaltaehkäisemiseen on Reinboth (2008, 102) laatinut ohjeita. Asiakas-
tyytymättömyystilanteiden käsittelystä ja tekemistään virheistä tulisi oppia. Ihmiset 
ovat erehtyväisiä ja siksi kaikki tekevät joskus virheitä. On tärkeää, että virheistä 
kannustetaan kertomaan heti niiden ilmettyä. Asiakastyytymättömyystilanne puo-
lestaan tulisi käydä läpi kolmella eri tasolla. Ensin vuoroon otetaan asiakas itse ja 
tämän jälkeen tilanteessa mukana ollut myyjä. Tämän jälkeen arvioidaan tilanne ja 
pohditaan, miten siitä saadut opit voidaan hyödyntää jatkossa toiminnan kehittä-
miseksi. (Reinboth 2008, 102.) 
 
Virheitä voidaan minimoida myös sillä, että pidetään periaatteena asioiden teke-
mistä heti ensimmäisellä kerralla oikein. Tähän vaaditaan asianmukainen työhön 
perehdytys, selkeät toiminnanohjeet, tarkastuslistoja, itsearviointeja sekä asiakas-
vierailuja. Tarkastuslistoista voidaan hyödyntää esimerkiksi asiakasympäristön 
tarkastamisessa, ja itsearviointien avulla arvioidaan omaa toimintaa sekä kehite-
tään sitä oman palautteen kautta. Asiakasvierailuista saa hyviä ideoita omaan toi-
mintaan, mikä ei kuitenkaan tarkoita toisten toiminnan matkimista, vaan ideoiden 
ja inspiraation etsimistä. Todellista laatua ja ammattitaitoa ilmenee yrityksessä 
vasta sen jälkeen, kun virhetilanteet osataan korjata. (Reinboth 2008, 102.) 
 
Asiakasta tulisi myös houkutella antamaan itse palautetta saamastaan palvelusta. 
Myyjänä voit suoraa kysyä asiakkaalta hänen tyytyväisyyttään palvelutapahtuman 
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aikana. Tällöin ovat virheet mahdollista korjata heti, koska palvelutapahtuma on 
vielä käynnissä. Tee asiakkaalle selväksi, että meidän myymälässämme saa tulla 
heti kertomaan, mikäli jossakin asiassa ilmenee puutteita. Tämän asian vaikeim-
pana mutta tärkeimpänä ilmiönä on se, että palautteen antamisesta tulisi tehdä 
helppoa. Jokaisessa yrityksessä voidaan miettiä keinoja siihen, miten juuri meidän 
yrityksessä saataisiin asiakkaat kertomaan omista palvelukokemuksistaan. (Rein-
both 2008, 102–103.)  
 
 
  Lahjatavaroiden esillepano 3.4.2
 
Lahjanetin tavaroiden esillepanoon tulisi kiinnittää huomiota. Mielestäni samaan 
katekoriaan kuuluvat tavarat olisi hyvä tuoda esille lähekkäin. Pidän tärkeänä 
asiana myös sitä, että tavarat asetetaan myymälässä esille aina suurin piirtein 
samaan kohtaan, jotta asiakkaan olisi helpompi löytää tuotteet totutusta paikasta. 
Uutuustuotteet on hyvä tuoda lähelle sisäänkäyntiä ja nostaa esille hieman koros-
tetummin esimerkiksi valojen tai erilaisten hyllyköiden avulla. Näin asiakas huo-
maa helposti myymälän uuden valikoiman ja voi itsenäisesti tutustua niihin. 
 
Laitettaessa tavaroita esille on pohdittava sitä, millaisiin paikkoihin ja miten kukin 
lahjatavara tulisi asettaa. Esimerkiksi seinätaulut ovat hyvä olla seinällä riippu-
massa, eikä lattialla tai hyllyjen päällä pölyttymässä. Lahjatavaran arvolla on vai-
kutusta ajatellen esillepanoa. Esimerkiksi erilaiset kivestä tehdyt kestävää materi-
aalia olevat käsityöt ja hieman arvottomammat esineet voidaan asettaa alemmille 
hyllyille, kun taas helposti särkyvät, arvokkaat lasiesineet tai käsintehdyt korut on 
hyvä asettaa hieman ylemmäksi. Pohtimalla lahjatavaroiden esillepanoon liittyviä 
asioita ja niksejä sekä toteuttamalla huolellisia suunnitelmia vältytään ikäviltä va-
hingoilta ja näin myös asiakkaat löytävät paremmin etsimänsä. 
 
Kuviossa 7 on Lahjanetin myymiä Heline Tilkin maalaamia posliiniastioita. Heline 
Tilk on Virolainen taiteilija, jonka tuotteet ovat kysyttyjä. Astioissa Heline kuvaa 
eläimiä ja luontoa huumorilla höystettynä. 
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KUVIO 7. Heline Tilkin astioita (Rautakoski 2014) 
 
 
3.5  Asiakaskohtainen palvelu kivijalkamyymälässä 
 
Monien yritysten on vaikea oppia pois tuoteperusteisesta ajattelusta ja alkaa ajat-
telemaan toimintaa asiakaslähtöisesti. Tuotteet ja palvelut tunnetaan yleensä hy-
vin, mutta niiden asiakkaalle tuottama lisäarvo ei ole niin selkeästi määritelty. Täs-
sä tilanteessa kannattaa ajatella itsensä asiakkaaksi ja pohtia, mitä tämä tarkoittaa 
ja miltä tämä näyttää asiakkaan silmissä. Asiakaslähtöisen palvelun kulmakiviä 
ovat arvotuotanto, tuotteen tai palvelun tarkastelu prosessina sekä asiakkuuden 
jatkuva kehittäminen, ja asiakkaalle itselleen lisää arvoa tuottavien uusien mahdol-
lisuuksien tarjoaminen. Tuotteen tai palvelun tarkastelu prosessina takaa sen, että 
tarkastelun näkökulmaksi tulee kokonaisuus kaikkine asiakaskohtaamisineen, eikä 
pelkästään tuote tai palvelu sellaisenaan. (Selin & Selin 2005, 19–20.) 
 
Suomalaiset ovat keskimääräistä ujompia asiakkaita. On siis oletettavissa, että 
myymälään tullut asiakas ei tule heti kysymään etsimäänsä, vaan myyjän on teh-
tävä aloite. Myyjän tulisi rohkeasti kysyä, kuinka voin auttaa tai voisinko olla teille 
avuksi. Toisaalta on olemassa asiakkaita, jotka haluavat itse tutkia ja etsiä uusia 
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tuotteita ja palvelupaketteja. On annettava asiakkaalle aikaa, mutta oltava kuiten-
kin välittömästi läsnä, mikäli apua tarvitaan. (Pakkanen & Oksanen 2003, 10.) 
 
Lahjanetissä asioivat ihmiset tulevat harvoin etsimään jotakin tiettyä tuotetta. Näin 
ollen myyjän on ehdottomasti huomioitava se, että asiakkaalle annetaan aikaa tu-
tustua myymälän tuotteisiin. Tärkeää kuitenkin on lähestyä asiakasta välittömästi 
hänen myymälään saapumisen jälkeen ja kysyä tarvitsisiko asiakas apua. Myyjä 
voi tässä yhteydessä mainita myös talon omista palveluista, kuten paketointi- tai 
toimituspalveluista ilman, että asiakas niistä erikseen kysyy. Jos asiakas haluaa 
lisätietoja jostakin tuotteesta tai palvelusta, voidaan olettaa hänen kysyvän niistä 
lisää. Erityisen tärkeää on muistaa se, että asiakkaalle annetaan tilaa ja aikaa, 
koska juuri tällaisessa myymälässä asiointiin sitä vaaditaan. 
 
Myyjän työasun puolestaan tulisi olla sellainen, että asiakkaat tunnistavat hänet 
vaivatta. Työasu välittää asiakkaalle tiedon hänen myynnillisestä ammattimaisuu-
desta sekä kertoo sen, että häneltä voi pyytää tarvittaessa apua ja neuvoja. Työ-
asun tarkoitus on erottaa myyjä asiakkaista. On syytä miettiä, millaiset korut tai 
vaatteet sopivat juuri tämän myymälän työntekijälle ja pukeutua sen mukaisesti 
sekä noudattaen yrityksen luomia omia arvoja. (Pakkanen & Oksanen 2003, 12.) 
 
Ilmeet ja eleet kertovat myös paljon. Tympääntynyt tai vihainen myyjä on asiakkai-
ta luotaantyöntävä, eikä taatusti ainakaan auta yritystä eteenpäin. Hyvä myyjä 
puolestaan huokuu lämpöä ja on aktiivinen ja valpas koko olemukseltaan. Myyjän 
olotila ei saa näkyä asiakaspalvelutyössä, koska asiakas on ansainnut tasaisen 
laadukasta ja hyvää palvelua. Myyjän olisi syytä olla myös sanavalmis, jolloin asi-
akkaan on helppo lähestyä kysymyksillään. (Pakkanen & Oksanen 2003, 12–13.) 
 
 
3.6 Sinisen meren strategia asiakaspalvelun kilpailuetuna 
 
Kim ja Maugorgne ovat kehitelleet sinisen meren strategian, jonka mukaan yrityk-
sen valitsemia menestystekijöitä korostetaan ja samanaikaisesti tuodaan alalle 
uusia käytäntöjä. Tämän myötä toisia tekijöitä tulee supistaa ja poistaa. Kustan-
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nusrakenteen keventämiseksi tämä käytäntö on välttämätöntä. Kuviossa 7 on eri-
telty Sinisen meren strategian osa-alueita. (Reinboth 2008, 28–29.) 
 
Kuvion 8 mukaan kaikkien näiden neljän osa-alueen yhtenäinen tutkiminen on tär-
keää. Hyvin yleistä yritysten toiminnassa on se, että tuodaan toimintaan jatkuvasti 
jotain uusia tekijöitä, mutta jättämättä kuitenkaan vanhoja asioita kuvioista pois. 
Tämä lisää palveluiden tai tuotteiden kustannuksia ja tekee palveluista entistä 
mutkikkaampia. (Reinboth 2008, 29.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 8. Sinisen meren strategia asiakaspalvelun näkökulmasta (mukaillen Rein-
both 2008, 29) 
 
Sinisen meren strategian perusajatuksena on tehdä kilpailusta merkityksetöntä 
tarjoamalla asiakkaille sellaista, mitä muut eivät tarjoa. Kilpailutekijäksi asiakas-
palvelu saadaan siten, kun se hoidetaan kilpailijoihin nähden eri tavalla, laaduk-
kaammin tai monipuolisemmin. Internetin käytön yleistyminen on lisännyt asiak-
kaan vuorovaikutusta erilaisten ohjelmien ja järjestelmien kanssa. Tämän myötä 
henkilökohtaista palvelua osataan arvostaa ja näin yrityksille aukeaa uusi mahdol-
lisuus erottua joukosta. (Reinboth 2008, 29.) 
 
 
 
 
 
POISTA 
 
Mitkä asiakaspalvelussa 
itsestäänselvyytenä pidet-
tävät tekijät tulee eliminoi-
da? 
KOROSTA 
 
Mitä asiakaspalvelussa 
tulee korostaa nykyistä 
enemmän? 
SUPISTA 
 
Mitä asiakaspalvelussa 
pitkään käytettyjä tekijöitä 
tulee vähentää? 
LUO 
 
Mitä asiakaspalvelussa 
täysin uusia tekijöitä tulee 
luoda? 
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4  TAPAHTUMAT LAHJATAVAROIDEN MARKKINOINTIKEINONA 
 
Perinteisten markkinointimenetelmien, kuten lehtimainonnan lisäksi myös erilaisilla 
tapahtumilla ja kampanjoilla voidaan markkinoida. Tapahtumamarkkinointi on 
markkinoinnin ja tapahtuman yhdistämistä. Markkinointi on tavoitteellista toimintaa 
ja sen tarkoituksena on välittää organisaation viesti sekä saada tämän myötä ih-
minen toimimaan organisaation haluamalla tavalla. Tapahtumamarkkinointi on ta-
voitteellista ja vuorovaikutteista toimintaa, joka yhdistää organisaation ja sen koh-
deryhmän keskeisen teeman tai idean ympärille. Tästä muodostuu toiminnallinen 
kokonaisuus. (Vallo & Häyrinen 2014, 19.) Seuraavissa kappaleissa on kuvattu 
tapahtumaprosessia, ajatuksia siitä, miksi tapahtuma yleensäkin kannattaa järjes-
tää sekä tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia, etuja ja haasteita.  
 
 
4.1 Tapahtumaprosessi 
 
Tapahtumaprosessissa on useita eri vaiheita. Näitä vaiheita ovat suunnittelu- ja 
toteutusvaihe sekä jälkimarkkinointivaihe. Tapahtuman järjestäminen aina suunnit-
teluvaiheesta jälkimarkkinointivaiheeseen saakka kestää tapahtuman luonteesta 
riippuen muutamista viikoista useisiin kuukausiin. Mikäli tapahtuman järjestämis-
vaiheelle ei ole varattu tarpeeksi paljon aikaa, saattaa olla, että juuri ennen tapah-
tumaa voidaan joutua karsimaan esimerkiksi toimitiloista, esiintyjistä tai tilojen si-
sustuksesta. (Vallo & Häyrinen 2014, 161.) 
 
Taulukkoon 1 on muodostettu vaiheittain etenevä tapahtuman kulkukaavio pro-
sessimaiseen muotoon. Ensimmäiseen, eli suunnitteluvaiheeseen tulisi varata eni-
ten aikaa. Suunnitteluvaiheessa laitetaan projekti alulle, pohditaan tapahtuman 
resursointia, annetaan tilaa ideoille ja uusille ehdotuksille sekä mietitään tapahtu-
man käytännönläheiset toteuttamismenetelmät. Tapahtuman toteutusvaiheelle on 
varattava noin 10 % koko tapahtumaan uhrautuvasta ajasta. Tässä vaiheessa ra-
kennetaan käytännössä puitteet tapahtuman järjestämiselle, toteutetaan itse ta-
pahtuma sekä hoidetaan tapahtuman konkreettiset purkutyöt. Jälkimarkkinointivai-
heessa kiitetään tapahtuman asianosaisia, kerätään palautteita tapahtumasta se-
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kä työstetään niitä, hoidetaan mahdolliset jälkiyhteydenotot sekä tehdään koko-
naisvaltainen yhteenveto tapahtuman onnistumisesta. 
 
TAULUKKO 1. Tapahtumaprosessin kulku (Vallo & Häyrinen 2014, 161.) 
Suunnitteluvaihe 
75 % (tapahtumaan käy-
tetystä ajasta) 
Tapahtuman toteutus  
10 %  
Jälkimarkkinointi 
15 %  
Projektin käynnistys Rakennusvaihe Kiitokset asianosaisille 
Resursointi Itse tapahtuma Materiaalin toimitus 
Ideointi Purkuvaihe Palautteen kerääminen ja 
työstäminen 
Vaihtoehtojen tarkistus  Yhteydenottopyyntöjen 
hoitaminen ja lupausten 
lunastamisen aloittami-
nen 
Päätökset ja varmista-
minen 
 Yhteenveto 
Käytännön organisointi   
 
 
4.2  Syitä tapahtuman järjestämiseen 
 
Kaikilla tapahtumilla on tavoite. Usein tapahtumilla tavoitellaan yrityksen näkökul-
masta jotakin taloudellista hyötyä, mutta toki tapahtuman järjestämisen osasyynä 
voi olla esimerkiksi asiakkaan hyväksi perustettu juhla kiitollisuudesta asiakkuutta 
kohtaan. Hyvin harvoin kuitenkin pohditaan perimmäistä syytä sille, miksi tapah-
tuma ylipäätään on järjestetty. Monesti ajatuksena on vain se, että kun meillä nyt 
on ollut tapana joka vuosi järjestää näin kevään kynnyksellä tällainen tapahtuma 
tai kyllä mekin voidaan järjestää tapahtuma tai tempaus, koska myös toiset niitä 
järjestävät. (Vallo & Häyrinen 2014, 111−113.) 
 
Olennaista on siis pohtia miksi juuri meidän organisaatiossamme järjestettäisiin 
tapahtuma ja minkä asian vuoksi. Voidaan esimerkiksi pohtia asiaa kalenteriin kat-
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soen ja tarkastella tilannetta kalenterivuoden juhlien avulla, sesonkiluonteiseen 
kaupankäyntiin liittyen tai muuten ajankohtaisten ajatusten pohjalta. Tapahtuman 
järjestämiselle olisi kuitenkin syytä pohtia aina jokin järkevä syy ja ryhtyä sen aja-
tuksen pohjalta kehittämään tapahtumaa. 
 
 
4.3  Tapahtumamarkkinoinnin etuja, haasteita ja vahvuuksia 
 
Itse rakennetun tapahtuman etuja ovat valta päättää täysin tilaisuuden luonteesta 
sekä erillisten suunnittelukustannusten minimointi. Haasteina tässä tapauksessa 
toimivat suuri työmäärä ja vastuu omista tekemisistään, osaamisen tai kokemuk-
sen puute sekä tapahtuman järjestämiseen vaaditun työajan määrän arviointi. Ul-
koistetun tapahtuman etuja puolestaan ovat tapahtuman mitoittaminen ja räätälöi-
minen juuri omalla organisaatiolle sopivaksi, laaja alihankintaverkosto sekä orga-
nisaation ulkopuolisen erityisosaamisen käytön mahdollistaminen. Tämän lisäksi 
etuna on myös yrittäjän mahdollisuus keskittyä omaan työhönsä, koska tällöin ei 
tapahtuman järjestämiseen käytetä omia resursseja. Haasteena puolestaan ulkois-
tetussa tapahtuman järjestämisessä on kustannukset, tapahtuman sisällön löyty-
minen näennäisen kulissin lisäksi, järjestelyjen kontrollointi sekä brändimielikuvan 
mukainen toteutus. ( Vallo & Häyrinen 2014, 64−65.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnilla on monia vahvuuksia. Yksi ehkä tärkeimmistä vah-
vuuksista on vuorovaikutteisuus ja henkilökohtaisuus osallistujan ja asiakkaan vä-
lillä. Vahvuutena toimii myös se, että tapahtuman puitteet ja viestintä on helposti 
hallittavissa. Tällöin organisaation on mahdollista asettaa myös tavoitteita ja saada 
välittömästi palautetta tavoitteen saavuttamisesta. Kilpailijoista myönteisesti erot-
tuminen on myös yksi tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia. Järjestämällä tapah-
tuman organisaatio voi tuottaa asiakkailleen erilaisia, elämyksellisiä kokemuksia. 
Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan asiakkaille tuottaa poikkeuksellisia kokemuksia 
uusien tuotteiden tai palveluiden parissa sekä saada näin aikaiseksi ainutlaatuisia 
muistijälkiä asiakkaiden mieliin. (Vallo & Häyrinen 2014, 21−22.) 
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5  MARKKINOINTI OSANA TOIMINNAN KEHITYSTÄ 
 
 
Markkinoinnin kehittämissuunnitelmassa keskitytään tarkastelemaan Lahjanetin 
markkinoinnillisia elementtejä sekä keinoja, joiden avulla Lahjanetin markkinointia 
voitaisiin kehittää. Kehittämissuunnitelma sisältää niin aikataulut, toimenpiteet kuin 
riskit sekä erilaiset analyysit. 
 
 
5.1 Yritysanalyysi 
 
Tehtäessä yritysanalyysiä jollekin tietylle yritykselle tulisi selvittää erilaisia numee-
risia lukuja sekä yrityksen toimintaan olennaisesti liittyviä seikkoja. Näitä asioita 
ovat mm. tuotteet, henkilöstö, palvelu, laatu, varastoon liittyvät asiat, myynti, kate, 
hinnoittelu, jakelu sekä toimitilat ja sijainti. (Anttila & Iltanen 2001, 351−352.) Seu-
raavissa kappaleissa pyrin tuomaan esille Lahjanetin kannalta tärkeimpiä yritys-
analyysin osa-alueita. Pohdin kappaleissa kutakin aihetta Lahjanetin näkökulmas-
ta ja pyrin tuomaan esille mahdollisia kehittämisehdotuksia. 
 
 
  Toiminta-ajatus 5.1.1
 
Lahjanetin toiminta-ajatuksena on tuoda asiakkaiden saataville erilaisia laadukkai-
ta lahjatavaroita. Yrityksen tärkeimpänä toimintaperiaatteena on laadukkaan pal-
velun tarjoaminen. Myös ekologisten ratkaisujen etsiminen ja hyödyntäminen on 
yrityksen toiminnan mukaista. Nämä edellä mainitut seikat tulevat toteutetuksi kun 
panostetaan asiakaspalveluun ja pohditaan asioita nimenomaan asiakkaiden nä-
kökulmasta. Asiakkaiden laadukas palveleminen on kaikille yrityksessä työskente-
leville yksi toiminnan lähtökohdista. Laadukkaat lahjatavarat tulevat myymälään 
erilaisia käsitöitä harjoittavilta yrittäjiltä, ja valmistusmenetelminä pyritään käyttä-
mään ainoastaan luontoystävällisiä keinoja. Käsityönharjoittajat ovat osittain myös 
mukana rakentamassa Lahjanetin tavoitteiden täyttymistä, jotta määritellyt toimin-
ta-ajatukset saavutettaisiin. 
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  Sijainti ja liiketilat 5.1.2
 
Lahjanetin toimitilat sijaitsevat Ylivieskan ydinkeskustassa Rautatiekadulla. Toimi-
tilat ovat juuri sopivan kokoiset tällaiselle yritykselle, ja yrittäjä itse on tyytyväinen 
toimitiloihin sekä sen sijaintiin. Myymälän nykyinen sijainti on lähempänä asiakkai-
ta kuin ensimmäiset liiketilat Ylivieskan Männikköperällä. Liiketiloissa on juuri sopi-
vasti tilaa, jotta valikoimassa olevat lahjatavarat saadaan asetettua näyttävästi 
esille. Myös näyteikkuna ajaa puolestaan Lahjanetin etuja ja näyteikkuna näyttää 
juuri sopivasti vilkasliikenteiselle kadulle päin.  
 
Liiketilat ovat suuren näyteikkunan ansiosta hyvin valoisat ja tämän myötä taidok-
kaasti toteutetut tuotteet tulevat arvokkaasti esille myymälän hyllyillä. Liiketiloissa 
on mielestäni sopivasti hyllyjä ja tilat on käytetty hyvin. Asiakkaat mahtuvat kiertä-
mään kaikki hyllyt aivan tavaroiden läheltä, joten kaikki tuotteet ovat helposti asi-
akkaan saatavilla. Kehittämisehdotuksena liiketiloihin liittyen voisin mainita tuo-
teasettelun. Mielestäni uudet, vasta valikoimaan otetut tuotteet olisi hyvä nostaa 
enemmän esille. Tuotteet voisi asetella sisäänkäynnin läheisyyteen, jotta asiakas 
huomaisi ne varmasti. Mielestäni olisi syytä kiinnittää huomiota siihen, kuinka tii-
viisti tavarat ovat hyllyssä. Jos uutuustuotteet ovat kovin ahtaasti hyllyllä, ei asia-
kas ehkä kiinnitä niin paljon huomiota kyseisiin tavaroihin. Kokeilemisen arvoista 
olisi tuoda enemmän esille muutama esimerkki kustakin uutuustuotteesta, ja jos 
asiakas kiinnostuu tuotteista, ohjata häntä hyllylle, jossa valikoima on kokonaisuu-
dessaan. 
 
 
  Palvelut ja tuotevalikoima 5.1.3
 
Lahjanetin palvelut on ajateltu mahdollisimman asiakaskeskeisesti. Verkkokau-
passa palvelukonseptiin kuuluu tilausten vastaanottaminen, lahjatavaroiden pake-
tointi ja pakkaaminen sekä tavarantoimitus. Kivijalkamyymälässä saatavilla ovat 
kaikki samat palvelut sekä lisäksi palvelu paikanpäällä. Myymälässä asiakkaille 
pyritään antamaan tunne, että juuri hänen lahjaideaa kunnioitetaan. Myyjä antaa 
asiakkaalle tarvittaessa vinkkejä ja on valmis kertomaan tuotteesta enemmän, mi-
käli asiakas niin tahtoo. Erityisen hyvänä palveluna pidän Lahjanetissä sitä, että 
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asiakasta todella kuunnellaan. Jos asiakas on vailla jotakin tiettyä lahjaideaa, jota 
ei Lahjanetistä löydy, tehdään lahjan tavoittamiseksi muutakin kuin ohjataan asia-
kas viereiseen liikkeeseen jatkoetsintöihin. Lahjanetin tuotevalikoimaa kartuttavat 
siis myös asiakkaat. Asiakaspalautteen sekä menekin perusteella tehdään pää-
töksiä tuotteen poisjättämiseksi valikoimasta. 
 
Palvelu- ja tuotekonsepti Lahjanetissä ovat mielestäni hyvin kattavat. Tämän ko-
koisen myymälän näkökulmasta on hyvin vaikea löytää kehitettävää palveluissa. 
Uskon, että mikäli asiakkaat kaipaisivat jotakin tuotetta tai palvelua Lahjanettiin 
lisää, ei idean annettaisi mennä ohitse korvien. Mielestäni yrittäjä itse sekä hänen 
työntekijänsä ovat hyvin palvelualttiita ja kuuntelevat asiakkaitaan sekä kehittävät 
mielellään toimintaansa. 
 
 
5.2  Ympäristöanalyysi 
 
Myymälän tekemiin valintoihin ja päätöksiin tarvitaan monipuolisesti tietoa kilpai-
luympäristön ja kilpailijoiden muutoksista. Strateginen suunnittelu olisikin hyvä 
aloittaa aina ympäristöanalyysistä. Jokaisen yrityksen tehtäviin kuuluu toimintaym-
päristön jatkuva seuraaminen ympäristön esille tuomien mahdollisuuksien ja uhki-
en tunnistamiseksi. Menestyäkseen yrityksen on havaittava etukäteen muuttuva 
ympäristö ja osattava sopeutua muutoksiin oikealla tavalla. Näitä ympäristötekijöi-
tä voidaan tutkia erilaisten työkalujen avulla. Mainittakoon näistä työkaluista PES-
TE ja myöhemmin tekstissä esille nouseva SWOT-analyysi. PESTE-analyysissä 
toimintaympäristöä analysoidaan viidestä eri näkökulmasta, joita ovat poliittiset, 
taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset sekä yhteiskunnalliset seikat. (Kautto, Lind-
blom & Mitronen 2008, 57−58.) 
 
 
  Toimialan kehitysnäkymät 5.2.1
 
”Voittaja yhdistää verkon puotiin” – tai näin ainakin uskotaan 28.2.2014 ilmesty-
neessä Talouselämä-lehden numerossa kahdeksan. Saarisen artikkelissa (Talo-
uselämä 8, 10) käsitellään nykyaikaista ilmiötä, joka liittyy verkkokaupan ja kivijal-
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kamyymälän yhdistämiseen. Tällaisesta verkkokaupan ja myymäläyhdistelmän 
hyödyistä puhutaan esimerkiksi silloin, kun kyseessä on vaatekauppa. Suuret 
verkkokaupan välityksellä tulevat tappiot palautuneiden tuotteiden vuoksi syövät 
yrityksen kannattavuutta. Kivijalkamyymälästä asiakkaat, jotka eivät löydä omia 
kokojaan verkkokaupan tuotteista, voivat sovitellen tehdä hankintoja omiin tarpei-
siinsa. Nykyään verkkokaupoista vain harvat pystyvät tuottamaan haluttuja tulok-
sia ja siksi kivijalkamyymälöitä perustetaan yhä enemmän jo olemassa olevien 
verkkokauppojen rinnalle. (Saarinen 2014, 10−11.)  
 
Mielestäni kivijalkamyymälän perustaminen verkkokaupan lisäksi oli liiketoiminnal-
lisesti hyväksi Lahjanetille. Ensiksi perustettu Männikköperän myymälä ei varmasti 
tuonut toivottuja tuloksia, mutta uskon, että nykyinen myymälä ydinkeskustassa 
luo uusia mahdollisuuksia toiminnalle. Kivijalkamyymälän ansioista asiakkaat voi-
vat vierailla paikanpäällä ihastelemassa tuotteita ja hankkimassa myös lisäinfor-
maatiota kiinnostusta herättävistä tuotteista. Nykyään ilmassa on jatkuvan kilpailun 
tuntu. Yritykset pyrkivät erottumaan joukosta mitä erilaisimmilla keinoilla ja tärkeää 
on löytää juuri ne oman yrityksen menestykseen vaadittavat oikeat toimintamallit. 
Uskon, että nykyaikana Lahjanetin kaltaisille yrityksille riittää kysyntää ja asiakkaat 
ovat entistä aktiivisempia erilaisten lahjatavaroiden hankkimisessa.  
 
Viimevuosina on perustettu paljon kaupunkien läheisyyteen ja reuna-alueille erilai-
sia kauppakeskuksia. Myös Ylivieskaan suuria kauppakeskuksia on tullut useam-
pia ja syytä olisi miettiä olisiko Lahjanetin järkevää perustaa myymälä kauppakes-
kuksen yhteyteen vai erilliseksi myymäläksi. Uskon, että Lahjanetin kohdalla erilli-
nen myymälä toimii paremmin, kuin esimerkiksi Kärkkäisen tiloihin perustettu yri-
tys. Haluan kuitenkin nostaa vaihtoehdon esille, koska nykyaikana juuri tällainen 
suurkauppatoiminta on hyvin yleistä. 
 
 
  Demografiset tekijät 5.2.2
 
Asiakkaita voidaan segmentoida ryhmiin mm. demografisten tekijöiden perusteel-
la. Näitä demografisia perusteita voivat olla selkeästi mitattavat asiat, kuten suku-
puoli, ikä, ammatti, harrastukset tai elämäntilanne. Lahjanetin valikoimasta tuottei-
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ta löytyy niin lapsille, aikuisille kuin vanhuksille, naisille ja miehille sekä tytöille ja 
pojille. Tuotteita on myös erilaisista harrastuksista kiinnostuneille, kuten palape-
leistä pitäville tai kulinaarisia elämyksiä etsiville. Eri elämäntilanteissa tarvitaan 
myös eri asioita. Joitain Lahjanetin tuotteita ihminen tarvitsee läpi elämän ja toisia 
tarvitaan vain harvoin. Esimerkiksi saippuaa ihmiset tarvitsevat usein ja tiettyjä 
koriste-esineitä ei välttämättä tarvita lainkaan. Näin Jokaiselle löytyy valikoimasta 
jotakin sopivaa ja toki ostoksia tehdessä mukaan voi tarttua joitain uusia ideoita-
kin. 
 
 
  Kilpailuanalyysi 5.2.3
 
Kilpailuanalyysissä selvitetään mm. yrityksen kilpailijat ja niiden markkina-asemat 
eri tuote- ja markkinalohkoilla sekä kilpailijoiden tuotteiden edut ja haitat verrattuna 
yrityksen omiin tuotteisiin. Tämän lisäksi hyvä olisi pohtia kilpailevien yritysten tun-
nettuutta ja niiden markkinointistrategiaa. Taloudellisten resurssien selvittäminen 
kilpailevien yritysten osalta edesauttaa oman yrityksen toiminnassa ja tällöin myös 
vastapelureiden toiminnalliset resurssit olisi syytä kerrata. (Anttila & Iltanen 2001, 
350−351.) Selvittämällä näitä edellä mainittuja asioita yrityksen on helpompi aset-
taa omalle toiminnalleen realistisia tavoitteita sekä jäsentelemään ja aikataulutta-
maan omaa toimintaansa. 
 
Lahjanetin tuotevalikoima on laaja ja tuotteet ovat hyvin uniikkeja verraten monien 
kilpailevien yritysten tuotteisiin. Valikoimasta löytyy sekä elintarvikkeita että lahja-
tavaroita, ja lähes kaikki myymälän tuotteet ovat käsityönä toteutettuja. Tuotteet 
ovat siis ainutlaatuisia ja kestäviä. Kilpailevien yritysten valikoima on yleensä otta-
en suppeampi kuin Lahjanetin, kuten esim. Punnitse ja säästä -kaupan tuotevali-
koima rajoittuu pelkästään elintarvikkeisiin. Lahjanetin tuotteet eivät toisaalta ole 
saavuttaneet niin suurta mainearvoa kuin joidenkin kilpailevien yritysten tuotteet. 
Mainittakoon esimerkkinä Pentikin tuotteet, jotka ovat jo vuosia olleet todella suo-
sittuja ja saavuttaneet asiakaskunnassa laajan tunnettuuden.  
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  SWOT-analyysi 5.2.4
 
SWOT-analyysi on perinteinen analysointimenetelmä, jossa kilpailu- ja toimin-
taympäristöä sekä yrityksen omaa toimintaa analysoidaan vahvuuksien ja heikko-
uksien sekä uhkien ja mahdollisuuksien mukaan. Sananmukaisesti SWOT muo-
dostuu englanninkielen sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), 
opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Kaupanalan yrityksissä tästä ana-
lyysistä tehdään useimmiten yhteenvetoja, josta käyvät ilmi esimerkiksi nykyiset 
toimintatilanteet ja uudet myynnin kasvumahdollisuudet paremman kannattavuu-
den saavuttamiseksi. (Kautto ym. 2008, 58.) 
 
Lahjanetin vahvuuksia ovat tuotevalikoiman laajuus ja monipuolisuus. Valikoimas-
ta löytyy mitä ihmeellisimpiä ja idearikkaimpia tavaroita kaikenikäisille. Vastaavan-
laisia lahjaideoita ei tällä alueella ole koottu mihinkään toiseen yritykseen. Palve-
lualtis ja asiantunteva henkilöstö takaa asiakkaalle parhaan mahdollisen vierailun 
myymälässä. Vain harva asiakas lähtee myymälästä täysin ilman mitään. Lähes 
kaikki myymälän tuotteet ovat myös uniikkeja. Suurin osa tuotteista on tehty käsi-
työnä, jolloin samanlaisia tuotteita on hyvin harvoilla. Myös kivijalkamyymälän si-
jainti on yritykselle vahvuus. Ylivieskan ydinkeskustassa kun ei ole muita lahjata-
varoihin erikoistunutta yritystä. Vahvuutena muihin vastaavanlaisin yrityksiin näh-
den Lahjanetillä on myös lahjatavaroiden paketointipalvelu.  
 
Lahjanetin heikkouksia on asiakkaiden vähäinen tietämys Lahjanetin kivijalka-
myymälän olemassaolosta. Yrityksen heikkouksiin lukisin myös hieman puutteelli-
set nettisivut. Mahdollisuuksina Lahjanetillä on erityisesti hieno yhteistyö niin pai-
kallisten kuin kauempana toimintaansa harjoittavien käsityöihmisten kanssa. Var-
sinaisia uhkia Lahjanetin toiminnalle on olemassa hyvin vähän. Yksi uhkatekijä on 
kilpailevat yritykset, joita täällä Ylivieskassa on useampia. Mainittakoon näistä kil-
pailevista yrityksistä punnitse ja säästä, Eijan kangas ja leikkuu sekä Pentik Yli-
vieska. Myös talouden heikkeneminen on uhkana, koska tällaisten yritysten me-
nestyksessä talouden heikkeneminen näkyy ensimmäisten joukossa. Kuviossa 9 
esitellään Lahjanetin kivijalkamyymälän vahvuuksia, mahdollisuuksia, heikkouksia 
ja uhkia. 
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Vahvuudet 
 Kattava tuotevalikoima 
 Palvelualtis ja asiantunteva 
yrittäjä sekä työntekijä 
 Ainutlaatuisuus 
 Laaja verkkokauppa 
 Kivijalkamyymälän sijainti 
 Paketointipalvelu 
Heikkoudet 
 Vähäinen tietämys kivijalka-
myymälästä 
 Nettisivuissa kehittämistä 
Mahdollisuudet 
 Yhteistyö käsityöihmisten 
kanssa 
 
Uhat 
 Kilpailevat yritykset 
 Talouden heikkeneminen 
 
Kuvio 9. Lahjanetin SWOT-analyysi 
 
 
5.3  Markkinoinnin kehitys  
 
Lahjanetin markkinointia voidaan kehittää usealla eri tavalla. Markkinointi koostuu 
erilaisista toimenpiteistä, joita suoritetaan lähtötilanteen selvittämisen jälkeen. 
Alustavan tilannekartoituksen mukaan päätetään kuhunkin tilanteeseen sopivat 
toimenpiteet, joiden avulla tavoitteet saavutetaan. Seuraavissa kappaleissa on 
käsitelty Lahjanetin markkinoinnillisia tavoitteita sekä toimenpiteitä niiden saavut-
tamiseksi. 
 
 
 Tavoitteet 5.3.1
 
Markkinoinnin tavoitteet ovat kaikkein keskeisimpiä tekijöitä ajatellen erilaisia ta-
pahtumia. Tavoitteita tarvitaan, koska ne antavat suunnan yrityksen toiminnalle ja 
ne ovat kaiken yrityksessä tapahtuvan suunnitelmallisen toiminnan perustana. Ta-
voitteet myös yhdensuuntaistavat yrityksessä työskentelevien henkilöiden ja yritys-
ten eri osien toimintaa sekä ne ovat tärkeitä arviointiperusteita päätösten tekemi-
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sessä. Yksi tavoitteiden asettamisen päätehtävistä on kuitenkin tuoda mielekkyyttä 
työnteolle. Tavoitteita asettamalla yritys pystyy paremmin jäsentelemään omaa 
toimintaansa sekä ennakoimaan ja varautumaan vastaantulevia muutoksia. (Antti-
la & Iltanen 2001, 362.) 
 
Lahjanetin markkinoinnillisia tavoiteteita syksylle 2014 on viikoittaisten kävijöiden 
lisääminen viidellä asiakkaalla. Tähän tavoitteeseen päästään kehittämällä ja li-
säämällä mainontaa, luomalla myönteistä yrityskuvaa mm. iloisella ja palvelualttiil-
la myyntiasenteella sekä järjestämällä useammin myymälässä erilaisia tapahtumia 
ja teemapäiviä.  Tämän lisäksi yrityksellä on erilaisia alennuskampanjoita koskien 
tiettyjä tuoteryhmiä. Näitä tuoteryhmiä ovat esimerkiksi makeiset, pesuaineet ja 
lautapelit. 
 
 
 Segmentointi ja asemointi 5.3.2
 
Lahjanetin asiakkaita ovat erilaisia lahjatavaroita etsivät tai muuten vain näyteik-
kunaostoksilla olevat ihmiset. Kivijalkamyymälästä hankintoja tai löytöjä tekevät 
niin lapset kuin aikuisetkin. Myös käsitöistä pitäville Lahjanetistä löytyy monen-
moista kivaa. Lahjanetin valikoimasta löytyy myös paljon erilaisia lautapelejä, joita 
peli-ihmiset eivät lähialueelta löydä muualta. Myös ruoanlaitosta pitäville löytyy 
valikoimasta paljon. Erilaisia mausteita ja keittiövälineitä sekä suosittuja ma-
joneeseja ruoanlaitosta pitävät ihmiset ostavat paljon.  
 
Uskon, että Lahjanetti on tavoittanut asiakkaiden mielessä varsin kelvollisen jalan-
sijan. Palvelu myymälässä on hyvää, jolloin asiakkaille jää väistämättä myymäläs-
tä lähtiessään mielikuva mukavasta, lämpimästä ja laadukkaasta myymälästä. 
Palvelun laadulla on mielestäni asemoinnissa suuri merkitys. Kun pohditaan sitä, 
kuinka suuret pisteet Lahjanetti saa ihmisten mielissä lahjatavarakauppana, uskoi-
sin niiden olevan melko hyvät. 
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  Kilpailustrategia 5.3.3
 
Lahjanetin kilpailustrategia on tarjota laadukkaita ja uniikkeja lahjatavaroita asiak-
kaille, jotka kaipaavat erilaisia lahjaideoita. Lahjanetti ei niinkään kilpaile hinnalla, 
vaan palvelualttiilla ammattitaidolla sekä idearikkaalla lahjaneuvonnalla. Lahjanetti 
ei siis käytä virallisesti mitään hintastrategiaa.  
 
 
5.4  Markkinointia koskevat toimenpiteet 
 
Markkinointia lisäämällä saavutetaan parempia tuloksia Lahjanetissä. Opinnäyte-
työni suuntautuu nimenomaan Lahjanetin markkinoinnilliseen kehittämiseen, kos-
ka kivijalkamyymälän tunnettuuden lisäämiseen vaivattomin, nopein ja tehokkain 
keino piilee juuri markkinoinnissa. Kehittämällä markkinoinnillisia elementtejä, eri-
tyisesti lehtimainontaa, Lahjanetin tunnettuus ja näkyvyys lisääntyy. Näkyvyyttä 
yritykselle tuovat reipas ja ammattitaitoinen asiakaspalvelu sekä siitä juontuva hy-
vä asiakaspalaute sekä ”puskaradion” toimittama sanoma. Näkyvyyttä lisää myös 
säännöllinen mainonta sekä lehdissä että internetissä yrityksen verkkosivuilla ja 
Facebookissa. 
 
 
 Myyntityö 5.4.1
 
Myyntityön osalta en näe Lahjanetin toiminnassa juurikaan kehitettävää. Mielen-
kiintoista olisi kuitenkin nähdä tuovatko myymälässä järjestettävät tuote-esittelyt 
lisää asiakkaita. Vaikka Lahjanetin tilat ovat melko pienet, en näe estettä sille, että 
joskus voisi itse lahjatavaroiden tekijä olla esittelemässä ja kertomassa lisää te-
kemistään tuotteistaan. Uskoisin, että järjestämällä esittelypäivän ja mainostamalla 
hieman kyseistä asiaa, saataisiin asiasta kiinnostuneet paikalle. Tällaisesta tapah-
tumapäivästä hyötyisi niin Lahjanetin yrittäjä itse kuin myös käsityön harjoittaja. 
Uskoisin, että taloudellisesti tällainen olisi suhteellisen edullinen järjestää.  
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  Mainonta 5.4.2
 
Lahjanetin mainontaa tulisi lisätä. Mainontaa kannattaisi lisätä erityisesti lehdissä, 
kuten esim. Kymppisanomissa. Työskennellessäni teemapäivän 9.5.2014 myymä-
lässä, sain itse huomata, kuinka edellispäivän lehtimainos oli todella tuonut myy-
mälälle asiakkaita. Uskoisin, että vaikka internetmainonnalla kuten Facebookilla on 
nykyään suuri merkitys, myös perinteinen lehtimainonta kannattaa. Kaikilla ihmisil-
lä ei ole Facebookia, ja esimerkiksi useat vanhemmat ihmiset lukevat mainoksia 
eniten sanomalehdistä. Lahjanetin asiakassegmentit ovat erilaisesta taiteesta ja 
käsitöistä kiinnostuneet pääasiassa aikuiset ihmiset. Laajan tuotevalikoiman ansi-
osta yrityksen asiakasryhmiä ovat niin vanhemmat kuin nuoret ihmiset.  
 
Mainoksia kannattaisi lisätä siten, että vähintään joka toinen viikko olisi mainos 
myös sanomalehdessä. Näissä mainoksissa voitaisiin esitellä uutuustuotteita tai 
tuoda esille lahjasesonkien kohokohdat, kuten valmistujaiset, joulu ja ystävänpäi-
vä. Myös mahdollisista Lahjanetin omista tavallisista poikkeavista myyntipäivistä 
voisi ilmoittaa mainonnalla. Uskon, että vastaavanlaiset teemapäivät, kuin äitien-
päivän alla järjestämämme päivä oli, toisivat Lahjanetille lisää asiakkaita. Mainok-
sissa voitaisiin myös esitellä päivän tai viikon tarjouksia. 
 
Mainonnalla voidaan mielestäni vaikuttaa Lahjanetin kivijalkamyymälän tunnettuu-
teen eniten. On tärkeää, että potentiaaliset asiakkaat saavat tietoa säännöllisin 
väliajoin myymälän uutuustuotteista sekä tarjouksista. Myös myymälän perinteisis-
tä sekä poikkeuksellisista aukioloajoista asiakkaiden olisi hyvä tietää ja mielestäni 
lehtimainonta on oikein sopiva tiedotusväline tähän saumaan. Lisäämällä mainon-
taa lehdissä sekä jatkamalla aktiivista ilmoittelua verkossa Lahjanetin tunnettuus 
lisääntyy ajan myötä. 
 
Perinteisen lehtimainonnan lisäksi Lahjanetin kannattaisi kokeilla käytännönläheis-
tä suoramarkkinointia. Erityisesti yrityksen vakioasiakkaille voisi lähettää ajoittain 
tietoja alennuksessa olevista tuotteista esimerkiksi sähköpostitse tai tekstiviestinä. 
Pienelle yritykselle sopivat hyvin myös niin sanotut lentolehtiset, joita jaettaisiin 
Ylivieskan seudun asukkaiden postilaatikoihin.  
 
46 
 
  Menekinedistäminen 5.4.3
 
Menekinedistämiseen Lahjanetissä on jo kiinnitettykin huomiota. Erityisesti ma-
keisten osalta tämä tuntuu toimivan, koska asiakkaat saavat maistaa herkkuja ja 
tämän myötä ostopäätös syntyy lähes poikkeuksetta. Myös muita lahjatavaroita 
asiakas pääsee osittain kokeilemaan. Lähes kaikkia myymälän tuotteita asiakas 
voi hypistellä käsissään ja tuntea näin erilaiset tuotemateriaalit ja -ominaisuudet. 
Menekinedistämiseksi voisi Lahjanetissä ottaa kuitenkin kampanjaluontoiset tuo-
tealennukset. Uskoisin, että esimerkiksi ruokatuotteiden alennukset saisi lisämyyn-
tiä enemmän aikaiseksi. Alennettuja tuotehintoja voisi soveltaa myös teemapäivien 
yhteydessä, jolloin esimerkiksi isäinpäivänä Junkipuukot olisivat hieman normaalia 
edullisempaan hintaan. Alennettuja hintoja voisi soveltaa toki muulloinkin kuin se-
sonkipäivien läheisyydessä. 
 
 
  Budjetti 5.4.4
 
Kehittämisehdotukseni tuo hieman lisäkustannuksia Lahjanetille. Luulen kuitenkin, 
että sinnikkäällä yrittämisellä tekemiset palkitaan runsaskätisesti ja pian päästään 
voiton puolelle. Taulukkoon 2 olen koonnut kehittämisehdotuksien toteuttamisesta 
aiheutuvia lisäkustannuksia puolen vuoden mittakaavassa ajatellen esimerkiksi 
tulevaa syksyä. Lehtimainontaa ajattelisin tapahtuvaksi siten, että joka toinen viik-
ko lehteen laitettaisiin mainos ja kaikkiaan tällaiseen lehtimainontaan kuluisi noin 
2 000 euroa.  
 
Tuote-esittelypäiviin ajattelisin, että syytä olisi esittelijälle maksaa pientä korvausta 
ja mahdollisesti myös pienimuotoisiin tarjoiluihin voisi panostaa hieman. Puolen 
vuoden aikana tuote-esittelykertoja voisi olla esimerkiksi kolme ja kustannukset 
kertaa kohden olisivat esimerkiksi 150 euroa. Mahdollisiin teemapäiviin panostet-
taisiin vain hieman ylimääräisillä työtilojen järjestelyillä sekä pienimuotoisella tarjoi-
lulla. Teemapäiviä voisi syksyn aikana viettää isäinpäivän alla sekä pariin ottee-
seen joulun alla. Näiden teemapäivien kustannuksiin lasketaan mukaan tarjoi-
lu/naposteltavat ruoat sekä pieni hävikki mikä tulee mahdollisista tarjoustuotteista. 
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Taulukko 2. Syksyn 2014 toiminnan kehittämiskustannukset 
Toimenpide €/kuusi kuukautta 
Lehtimainos 12 kpl 2 000 
Tuote-esittelyt 3 kpl 450 
Teemapäivät 3 kpl 300 
Yhteensä 2 750 
 
 
  Aikataulu 5.4.5
 
Markkinoinnin kehittämiseen suunnittelemani toimenpiteet sijoittuvat syksylle 
2014. Lehdessä mainostettaisiin esimerkiksi jokaisena parillisen viikon torstaina. 
Lehtimainoksia voi tarvittaessa myös tehdä useammin, mikäli esimerkiksi tapah-
tumapäivistä tai sesonkiajoista on tarvetta mainostaa enemmän. Tuote-esittelyitä 
puolestaan voisi järjestää yhden elokuulla, toisen lokakuussa syysloman aikana 
viikolla 43 ja viimeisen joulukuun alussa esimerkiksi 4.12.2014. Syyslomalla järjes-
tettävä esittely voisi tuoda asiakkaita enemmän kuin tavallisena arkiviikkona, kos-
ka tällöin ihmiset lähtevät helpommin ostoksille ja heillä on myös enemmän aikaa. 
Olisi syytä kuitenkin miettiä, kannattaisiko teemapäivän ja tuote-esittelyn järjestä-
minen yhdistää samalle päivälle ja panostaa näin samanaikaisesti kahteen asiaan. 
Uskoisin, että jos myymälässä on useampi tapahtuma samanaikaisesti, toisi se 
myymälään enemmän asiakkaita. 
 
Teemapäivistä joulun alla järjestettävä olisi syksyn tärkein. Tällöin lahjatavara-
kauppojen sesonki on ylimmillään ja asiakkaita varmasti riittää. Tämä teemapäivä 
olisi syytä järjestää kuitenkin hyvissä ajoin ennen joulua. Mielestäni marraskuun 
lopulla järjestettävä tapahtumapäivä olisi hyvä, jotta päivän aikana myymälässä 
vierailevat asiakkaat saisivat miettimisaikaa ja ehtisivät tehdä lahjahankintoja Lah-
janetistä myös lähempänä joulua. Teemapäivän tavoitteena olisi tällöin tuoda asi-
akkaille esille mahdollisimman paljon ja kattavasti Lahjanetin senhetkistä tarjontaa 
sekä antaa heille oivallisia lahjavinkkejä tämän vuoden suosikkituotteista. 
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Kuviossa 10 on aikajanan muodossa Lahjanettiin vuoden 2014 suunnitellut toimin-
not. Teemapäivät ja tuote-esittely on kuvion mukaan samana päivänä, mutta nämä 
voidaan järjestää tietty myös eri päivinä.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 10. Toimintojen aikajana 
 
Lahjanetin kannattaa toiminnassaan huomioida kaikki kalenterivuoden juhlapäivät 
sekä sesonkiajat. Toimintasuunnitelma on luotu vuoden 2014 syksylle, mutta sa-
maa kaavaa voi käyttää myös myöhemmin. Kuvioon 11 puolestaan on koottu koko 
kalenterivuoden ajalta heinäkuusta 2014 kesäkuuhun 2015 Lahjanetin toiminnan 
kannalta keskeisimpiä tapahtumia. Näiden päivien lähestyessä olisi syytä kiinnittää 
huomiota erityisesti sesonkituotteisiin. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 11. Toiminnan vuosikello 
   heinäkuu elokuu syyskuu lokakuu marraskuu joulukuu 
 lehtimainontaa 
 teemapäivä 
tuote-esittely 
JOULUKUU 
MAALISKUU 
KESÄKUU 
SYYSKUU 
ystävänpäivä 14.2. 
valmistujaiset sekä 
ylioppilasjuhlat 
vappu 1.5. 
itsenäisyyspäivä 6.12. 
venetsialaiset, elokuun 
viimeinen lauantai 
kevät 
 kesä 
syksy 
 talvi 
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  Riskit 5.4.6
 
Yritystoiminnassa piilee aina myös omat riskinsä. Lahjanetin toiminta aloitettiin 
Ylivieskan keskustassa vuoden 2013 loppupuolella. Toiminnan oli tarkoitus jatkua 
vain joulun ylitse, mutta hyvän menekin ansiosta sitä päätettiin jatkaa. Yrittäjällä oli 
ja tällöin suuri riski, kun hän joutui pohtimaan kannattaako toimintaa aloittaa lain-
kaan uusissa toimitiloissa. Toiminnan jatkuessa uusia riskitekijöitä on tullut useita.   
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6  OPINNÄYTETYÖN KÄYTÄNNÖN OSUUS 
 
Opinnäytetyöni käytännönläheisenä osiona järjestin yhdessä toimeksiantajani se-
kä hänen työntekijänsä Sorja Kaartisen kanssa äitienpäivä-aiheisen teemapäivän 
Lahjanetissä. Tämän lisäksi toteutin kilpailuun liittyvän kyselyn sekä toimeksianta-
jani työntekijälle että yhdelle Lahjanetin kautta tuotteitaan myyvälle yrittäjälle. Seu-
raavissa kappaleissa tuon esille käytännönläheisen työn tuloksia sekä oman ar-
vioni niiden onnistumisesta.  
 
 
6.1  Teemapäivä 
 
Yhdessä toimeksiantajani kanssa suunnittelemani sekä hänen työntekijänsä kans-
sa toteuttamani teemapäivän aiheena oli 11.5.2014 vietetty äitienpäivä. Teema-
päivä järjestettiin 9.5.2014 Lahjanetin myymälässä. Päivästä oli tarkoitus saada 
järjestettyä hieman tavallisesta arjesta poikkeava ja lahjaideoita erityisesti äideille 
tarjoava toimintapäivä. Valitsimme viikonpäiväksi perjantain, koska torstaina ilmes-
tyy Ylivieskassa paikallislehti Kymppisanomat, johon yritys laittoi pienimuotoisen 
mainoksen tapahtumapäivästä sekä arvontalipukkeen, jolla voi osallistua päivän 
lahjakorttiarvontaan. Teemapäivän mainonnan kohderyhmänä oli uusista lahjaide-
oista pitävät kansalaiset, jotka haluavat muistaa äitiään tai isoäitiään. Teemapäi-
vän mainonta rajoittui muutoin jakamiini mainoslehtisiin sekä Lahjanetin Facebook 
-sivuilla olevaan mainosmateriaaliin.  
 
 
6.1.1 Päivän ohjelma 
 
Teemapäivän erikoisuutena oli siis kävijöiden kesken järjestetty arvonta, jonka 
voittona oli 20 euron lahjakortti myymälään. Tämän lisäksi myymälässä oli kahvi-
tarjoilu sekä alennettuun hintaan myytäviä äidille lahjaksi sopivia tuotteita. Myymä-
lässä sai päivän aikana maistaa myös valikoimassa olevia makeisia, jotka olivat 
kaikki 20 prosentin tarjouksessa. Päivän myydyimmäksi tuotteeksi makeisten ja 
muiden syötävien tuotteiden ohella nousivat äidille lahjaksi sopivat keittiöpyyhkeet 
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sekä erilaiset palasaippuat. Näiden tuotteiden lisäksi päivän tuotemyyntiin kuului-
vat erilaiset astiat, ihonhoitotuotteet sekä keittiötarvikkeet.  
 
Teemapäivän ohjelmaa ei ollut erityisemmin määritelty tai rajattu. Asiakkaat saivat 
vapaasti kiertää myymälässä, ja tarvittaessa myyjät auttoivat asiakasta parhaansa 
mukaan lahjaideoiden valinnassa sekä kertoivat tuotteiden ominaisuuksista. Itse 
en kovin paljon osannut kertoa tuotteista, joten täytin pääasiassa hyllyjä, keittelin 
kahvia sekä kerroin päivän alennetuista hinnoista. Teemapäivänä myymälä oli ta-
valliseen tapaan kello 17 saakka avoinna ja asiakkaita riitti aina sulkemisaikaan 
saakka ja hieman ylitsekin.  Aukioloajat kivijalkamyymälässä ovat mielestäni toimi-
vat, koska myymälän ollessa avoinna kello 17 saakka myös päivätyössä käyvillä 
ihmisillä on mahdollisuus asioida myymälässä. 
 
Kuviossa 12 on Ruoveden Herkun tuotteita. Lahjanetin valikoimassa Ruoveden 
Herkun tuotteita ovat erilaiset mausteet sekä majoneesit. Nämä tuotteet ovat Lah-
janetin myydyimpiä tuotteita. Samassa kuvassa on myös myymälän valikoiman 
makeisia. Makeiset myydään kilohintaan. 
 
 
KUVIO 12. Ruoveden Herkun mausteita sekä makeiset (Rautakoski 2014)  
52 
 
Kuviossa 13 olen kuvannut teemapäivän yhden myydyimmän tuotteen, Kuitukuun 
keittiöpyyhkeet. 
 
 
 
KUVIO 13. Kuitukuun keittiöpyyhkeitä (Rautakoski 2014) 
 
 
  Asiakaskunta ja kävijämäärä 6.1.2
 
Teemapäivän asiakaskunta koostui pitkälti paikallisista, tutuista kävijöistä, mutta 
sekaan mahtui myös muutamia ulkopaikkakuntalaisiakin. Vetävänä tekijänä saattoi 
olla myös Ylivieskan liikuntahallilla järjestetyt markkinat, jotka perinteisesti saavat 
väkeä liikkeelle kauempaankin. Kävijämääräksi päivälle saimme liki kaksi kertaa 
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suuremman määrän tavalliseen perjantaihin verrattuna, eli noin neljäkymmentä 
asiakasta. Päivän myynti oli myös perinteiseen perjantaipäivän myyntiin verrattuna 
noin kaksinkertainen. Kaikkiaan teemapäivä osoittautui siis yritykselle hyödylliseksi 
ja sain myös itse olla mukana järjestämässä onnistunutta markkinointitapahtumaa. 
 
 
  Oma osallistumiseni teemapäivään ja sen järjestämiseen  6.1.3
 
Oma panokseni teemapäivään liittyen oli mainoksen suunnittelu, toteutus sekä 
jakelu, teemapäivänä myymälässä avustaminen sekä tietenkin itse päivän sisällön 
suunnittelu. Kävin myös ostamassa tarvikkeita kahvituksen järjestämiseen. Tee-
mapäivän mainoksen (LIITE 1) suunnittelin hyvin huomiota herättäväksi ja pirteäk-
si.  Käytin mainoksessa toimeksiantajani minulle toimittamia kuvia ja pyrin teke-
mään mainoksesta yksinkertaisen ja näyttävän. Näin jälkeenpäin ajatellen suota-
vaa olisi ollut, että mainoksessa olisi ollut jokin slogan, joka olisi jäänyt asiakkaille 
mieleen Lahjanetin teemapäivään liittyen. Tällaisia Lahjanetin toimintaan sopivia 
sloganeita ovat esimerkiksi Tervetuloa tutustumaan jännittäviin lahjavalikoimiim-
me; Tule ja löydä omasi, me autamme sinua; Jokaiselle jotakin, lahjat arkeen ja 
juhlaan.  Mainoksia jaoin ylivieskalaisiin myymälöihin, kirjastoon sekä kirpputoreil-
le. Muutamat Lahjanetissä asioineet sanoivatkin nähneensä mainoksen kaupan 
seinällä, ja päättivät tulla tutustumaan liikkeeseemme, joten yritys sai näin myös 
uusia asiakkaita. 
 
Mielestäni teemapäivä onnistui kaikin puolin hyvin. Sekä kävijämäärä että päivän 
myynti olivat tavallista perjantaipäivää suuremmat, joten myös nämä puhuvat puo-
lestaan. Itse olin tyytyväinen teemapäivän tapahtumiin ja pidin todella paljon myy-
mälässä vallitsevasta vapaasta ja iloisesta ilmapiiristä. Saimme yritykselle myös 
uusia asiakkaita, jotka eivät aikaisemmin olleet kuulleetkaan kyseisestä yrityksestä 
ja myös tämä asia ilahdutti minua. Mielestäni juuri tällaiset vastaavanlaiset teema-
päivät toimivat erittäin hyvin Lahjanetissä ja ne eivät vaadi myöskään suurempia 
ponnisteluja järjestäjiltä. 
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6.2  Kilpailutilannekysely ja sen toteutus 
 
Toinen käytännönläheinen osuus opinnäytetyössäni oli kilpailutilanteen kartoitta-
minen, jota lähestyin tekemällä kyselylomakkeen avulla pienen haastattelun. Muo-
dostamani kysymysrunko löytyy opinnäytetyön lopusta (LIITE 2). Valitsin kyselyyn 
Lahjanetissä päivittäisesti työskentelevän Sorja Kaartisen, koska hän tarkkailee 
päivittäin tilannetta paikan päältä sekä on vastaanottamassa asiakaspalautteen. 
Tämän lisäksi Kaartinen tunnistaa hyvin Lahjanetin kilpailijat sekä osaa toimia tar-
peen tullen. Kaartisen lisäksi kyselyyni vastasi yksi käsityöihminen, jonka tuotteita 
myydään Lahjanetissä. Tämän käsityöihmisen tuotteet ovat kuuluneet jo pitkään 
Lahjanetin valikoimaan ja ajattelin, että myös hänellä olisi joitakin uusia ideoita. 
Molemmat kyselyyn vastanneista asuvat Ylivieskan lähipitäjissä ja tuntevat näin 
ollen tämän seudun hyvin. Lähetin kyselylomakkeita kaikkiaan kuudelle Lahjanetin 
kautta tuotteitaan myyville käsityöihmisille, mutta kiinnostusta vastaamiseen oli 
vain yhdellä. 
 
Kokosin kysymykset Word-tiedostoksi, jonka lähetin haastattelemilleni henkilöille 
sähköpostin välityksellä. Valitsin toteutustavaksi kirjallisen kyselyn sähköpostitse, 
koska tällöin vastaajilla on enemmän aikaa pohtia vastauksia sekä kartoittaa eri 
vaihtoehtoja. Sain molemmat vastaukset paperille kirjattuna, toisen postitse, toisen 
kävin itse hakemassa Lahjanetin myymälästä.  
 
Kysymykset kohdistuivat Lahjanetin kilpailutilanteen tarkasteluun sekä yrityksen 
kilpailijoihin. Opinnäytetyöni kehittämistehtävänä on Lahjanetin näkyvyyden lisää-
minen, jolloin yksi tärkeä asia on selvittää kilpailijoiden asema Lahjanetin rinnalla, 
jotta voitaisiin erottua edukseen. Jotta yrityksen näkyvyyttä voitaisiin parantaa, on 
selvitettävä kilpailijoiden erottumiskeinot ja pyrkiä itse kehittelemään oma kilpailu-
valtti. Kysymykset ovat koottu aihealueittain. Näitä aiheita ovat kilpailevat yritykset, 
saatavuus, hintataso, mainonta sekä tuotevalikoima. Alakysymykset muotoilin aja-
tellen kilpailevia yrityksiä, jolloin vastaajien tuli pohtia asiaa juuri kilpailevien yritys-
ten näkökulmasta. 
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6.3  Vastauksia ja kehittämisehdotuksia 
 
Kilpailevien yritysten osalta kumpikaan kyselyyn vastanneista ei koe uhkana muita 
kilpailevia yrityksiä, kuten esimerkiksi Pentik Ylivieska tai Punnitse ja säästä. Tosin 
käsityöihminen pohtii muiden yritysten laajempaa valikoimaa sekä sijaintia kaup-
pakeskuksessa kilpailuvalttina ajatellen Lahjanettiä. Kilpailevat yritykset tulisi 
huomioida siten, että ei varsinaisesti mainosteta asiakkaalle muiden yritysten laa-
jempaa valikoimaa eikä myöskään moitita kilpailijoiden toimintaa. Molempien vas-
tanneiden mielestä Ylivieskan alueella on kilpailua lahjatavaroita myyvien yritysten 
välillä, mutta Kaartisen mukaan Lahjanetin tuotevalikoima on toisaalta hyvin ainut-
laatuinen, jolloin kilpailu näiden tuotteiden osalta (pelit) on vähäistä. Palvelun laatu 
Lahjanetissä kilpailijoihin verraten nähdään hyvänä eikä valikoimassa vastannei-
den mielestä ole mitään liikaa. Kyselyyn vastanneen käsityöihmisen mielestä Lah-
janetin valikoimaa tulisi kartuttaa suomalaisilla käsitöillä. Kaartisen mielestä vali-
koima on kattava, ja asiakkaan toiveita kuunnellen puutteita paikkaillaan jatkuvasti. 
 
Saatavuuden osalta vastanneiden mielipiteet erkanivat hieman toisistaan. Kaarti-
sen mukaan sijainti on erittäin hyvä, kun puolestaan käsityöihminen ei näe sijaintia 
erityisen hyvänä. Molemmat kuitenkin yhtyvät siihen, että sijainti yrityksellä on hy-
vä kilpaileviin yrityksiin nähden. Myös kulkuyhteydet sekä paikoitusalueet ovat 
vastanneiden mielestä toimivat lukuun ottamatta myymälän edestä puuttuvaa pyö-
rätelinettä. 
 
Hintataso on vastanneiden mielestä optimaalinen ajatellen, että suurin osa tuot-
teista on toteutettu käsityönä. Hinta/laatu-suhde on Lahjanetissä vastanneiden 
mielestä hyvä ja tarjouksia löytyy myös aika-ajoin. Kampanja-alennuksia tuotekoh-
taisesti voisi käsityöihmisen mielestä olla nykyistä enemmän.  
 
Mainontaa Lahjanetillä olisi hyvä olla molempien vastanneiden mielestä hieman 
enemmän. Toistaiseksi mainonta on toiminut hyvin, koska asiakkaat ovat suoraan 
kertoneet tulleensa tutustumaan myymälään lehdessä näkemänsä mainoksen pe-
rusteella. Mainonta tulisi olla aiempaa tiheämpää ja säännöllisin väliajoin. Käsi-
työihmisen mielestä Lahjanetti erottuu kilpailijoista edukseen sosiaalisella mainon-
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nalla. Facebook-mainonta on kattavaa, mutta kivijalkamyymälän tunnetuksi teke-
miseksi tarvitaan myös paikallista lehtimainontaa. 
 
Vastanneitten mielestä Lahjanetin tuotevalikoima on hyvä. Kehittämisehdotuksia 
valikoiman laajentamiseksi esiin nousivat suomalaiset käsityöt, ei tuontituotteet, 
irtomakeiset, jäätelöt ja pehmikset. Mielestäni kehittämisehdotukset valikoiman 
osalta ovat hyviä ja myös jäätelöt ja irtomakeiset voisivat olla lähialueella tuotettua.  
 
Lahjanetin toimintaan sopisi erinomaisesti mielestäni blogikirjoittelu. Blogiin päivi-
tetään säännöllisesti Lahjanetin tapahtumapäivät sekä keskeiset teemat. Lukijat 
voisivat kommentoida blogiin teemapäivien onnistumista sekä antaa vaivattomasti 
palautetta huolimatta siitä onko heillä Facebookia. Blogikirjoittelu vaatii tietysti 
oman aikansa ja Facebookin sekä nettisivujen päivittämisen ohella se voi kuulos-
taa työläältä. Toisaalta pitäisi ajatella, että pienellä vaivalla muiden internet-
asioiden hoidon yhteydessä myös blogi tulisi päivitettyä. 
 
Arkisia työpäiviä piristäisivät erilaiset toimintapäivät. Lahjanetti voisi viettää esi-
merkiksi yksivuotissyntymäpäiviään tai järjestää avoimen ovien päivän. Kivijalka-
myymälän olemassaolosta tulee vuoden 2014 lopulla kuluneeksi täysi vuosi, jolloin 
asiakkaille voisi tarjota kakkukahvit sekä merkittäviä syntymäpäivätarjouksia. Syk-
syn kuluessa toimintaa piristäisi avoimet ovet. Lahjanetissä olisi tällöin hieman 
tavallista enemmän tarjoustuotteita, ja tunnelmaa myymälään toisi esimerkiksi 
kynttilät oven pielessä. Avoimien ovien päivänä myymälässä voisi olla myös elä-
vää musiikkia. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda syksylle 2014 pienimuotoinen markkinointi-
suunnitelma Lahjanetille sekä antaa yritykselle vinkkejä markkinoinnin kehittämi-
seen. Keskeinen tavoite työllä oli saada kartoitettua Lahjanetin kilpailutilanne vas-
taavanlaisten Ylivieskan alueen yritysten joukossa.  
 
 
7.1  Vastaukset opinnäytetyön keskeisiin kysymyksiin 
 
1. Millä tavalla Lahjanetin kivijalkamyymälän tunnettuutta saadaan lisättyä? 
 
Lahjanetin kivijalkamyymälän tunnettuutta voidaan lisätä monin eri keinoin. Merkit-
tävimmän muutoksen Lahjanetin tunnetuksi tekemiseksi Ylivieskan alueella tekee 
kivijalkamyymälän aiempaa erottuvampi ja voimakkaampi mainonta yrityksen net-
tisivuilla ja lehdissä. Myös Facebookissa kivijalkamyymälää on hyvä mainostaa 
jatkossa. Mainonnalla saadaan ihmiset tietoiseksi kivijalkamyymälän olemassa-
olosta. Mainoksissa olisi hyvä ilmoittaa myös Lahjanetin katuosoite.  
 
 
2. Mitkä ovat keskeisimmät keinot yrityksen kivijalkamyymälän näkyvyyden li-
säämiseksi? 
 
Lahjanetin kivijalkamyymälän näkyvyyttä lisätään erityisesti mainonnalla. Säännöl-
linen ja aikaisempaa tiheämpi mainonta paikallislehdissä sekä verkkosivuilla luovat 
kuvan aktiivisesta ja innovatiivisesta myymälästä. Myös ”puskaradio” tuntuu toimi-
van hyvin Lahjanetin kohdalla. Puskaradion idea on, että kerrotaan myymälän 
olemassaolosta kavereille sekä toimitetaan tietoa eteenpäin niin yrityksen kuin 
oman mielenkiinnon nimissä. Kerro kaverille -menetelmästä voisi järjestää myös 
pienimuotoisen kampanjan. Tämän kampanjan idea sisältyisi lahjoittamisperiaat-
teeseen, koska kyseessä on nimenomaan lahjatavarakauppa. Kertomalla yrityk-
sestä ja sen toiminnasta ystävillesi annat samalla Lahjanetille paljon. Näkyvyyttä 
ovat myös säännölliset aukioloajat sekä niiden tarkka noudattaminen, jotta asia-
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kaskunta luottaa aikatauluun sekä pystyy samaistumaan kaupan arkeen. Näyteik-
kunaa koristamalla ja sen ajanmukaistamisella sekä palvelualttiilla osaamisella 
yrityksen näkyvyys säilyy ja erottuu edukseen. 
 
3. Millä keinoin Lahjanetin kivijalkamyymälän markkinointia voidaan kehittää? 
 
Markkinointia voidaan kehittää monella eri tavoin. Tärkeimmäksi kehittämiskeinok-
si nostaisin esille mainonnan lisäämisen. Mainonta tulisi olla säännöllistä ja erityi-
sesti lehtimainontaa tulisi lisätä entisestään aikaisemmin mainitun suunnitelman 
mukaisesti. Lahjanetin olisi hyvä järjestää useammin teemakohtaisia myyntipäiviä, 
jolloin tietyn teeman alla olevat tuotteet tulevat tutuksi asiakkaille paremmin. Mark-
kinointia voisi kehittää myös menekinedistämisellä. Tarjotaan asiakkaille tuotepa-
ketteja yhden tuotteen sijaan ja pyritään tekemään tuotteisiin kimppatarjouksia.   
 
 
7.2  Mielipiteitä käytännön osiosta 
 
Opinnäytetyöni käytännön osio koostui siis teemapäivän järjestämisestä Lah-
janetin myymälässä sekä pienimuotoisesta kilpailutilanteen selvittämiskyselystä. 
Teemapäivä onnistui hieman odotettua paremmin ja yritys sai tavanomaista 
enemmän sekä kävijöitä että myyntiä. Pidin teemapäivän järjestämisestä sekä 
työskentelystä myymälässä todella paljon ja kannustan Lahjanetin työntekijöitä 
sekä yrittäjää järjestämään vastaavanlaisia päiviä mahdollisimman usein. Teema-
päivän aiheiksi sopisivat tulevaisuudessa hyvin esimerkiksi isänpäivä, ystävänpäi-
vä ja pääsiäinen. Kaikkiin näihin teemoihin sekä useampiin muihin liittyen Lah-
janetistä löytyy tuotteita, joita voidaan nostaa esille päivien aikana.  
 
Kyselyn puolestaan olisin toivonut onnistuvan hieman suuremmalla vastausmää-
rällä. Vastauksia sain siis seitsemästä lähetetystä kyselystä vain kaksi ja näiden 
vastausten pohjalta koetin saada aikaiseksi jonkinlaista kilpailutilanneanalyysiä. 
Kysymysten tarkastelunäkökulma oli kilpailijalähtöinen ja vastauksista saatiin ide-
oita kehittämisehdotuksiin. Kilpailijoiden tunteminen sekä niiden toimintatapojen 
tarkasteleminen on mielestäni olennaista kehitettäessä oman yrityksen toimintaa 
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sekä tavoiteltaessa laajempaa tunnettuusastetta näin pienellä paikkakunnalla kuin 
Ylivieska on. 
 
 
7.3  Oman työn arviointia 
 
Opinnäytetyön tekeminen sujui suunnitellun aikataulun mukaisesti. Teemapäivän 
toteutus onnistui hyvin ja olin päivän onnistumiseen tyytyväinen myös itse. Kaikki-
aan opinnäytetyöprosessi oli hyvin monivaiheinen ajatellen väliraporttia, teemapäi-
vän järjestämistä, kyselyn tekemistä sekä työn valmiiksi saattamista. Tehdessäni 
kyseistä työtä perehdyin erityisesti pienen yrityksen markkinoinnillisiin asioihin 
Keski-Pohjanmaan alueella. Työtä oli mielenkiintoista tehdä, ja opin työn aikana 
paljon pienyrityksen markkinoinnista. 
 
Uskon, että opinnäytetyöstä hyödyin sekä minä että toimeksiantajayritykseni. 
Teemapäivän avulla saimme luotua Lahjanetille yhden myynnillisesti onnistuneen 
päivän sekä hankittua päivän mainonnalla muutamia uusia asiakkaita. Markkinoin-
nin kehittämissuunnitelmassa pyrin antamaan toimeksiantajayritykselle vinkkejä 
käytännön ratkaisuihin sekä nostamaan esille pienen lahjatavaramyymälän kan-
nalta keskeisimpiä asioita myynnin kehittämiseksi. Lahjanetti voisi tulevaisuudessa 
jatkaa toiminnan kehittämistä kuuntelemalla asiakkaitaan ja järjestämällä asioita 
asiakaspalautteen mukaisesti. Palveluun tyytyväiset asiakkaat tulevat mielellään 
yritykseen uudelleen, jolloin Lahjanetin toiminnan kannattavuus on myös jatkossa 
taattua. 
 
Tulevaisuudessa toivon saavani työpaikan, jossa voin hyödyntää oppimiani mark-
kinoinnillisia toimintoja. Pyrin aina olemaan ulospäin suuntautunut ja sisimmässäni 
olen markkinointi-ihminen. Lahjanetin markkinoinnin kehittämissuunnitelman laa-
timinen sekä koko opinnäytetyöprosessi on kasvattanut minua paljon ja tulevaisuu-
teen olen saanut siitä paljon oppeja. 
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Äideille arjesta juhlaa!   
      
A p t e e k k i a  v a s t a p ä ä t ä  
 
 
 
vietämme myymälässäm-
me äitienpäivään liittyvää 
teemapäivää. Tervetuloa 
tutustumaan päivän tarjo-
uksiin ja tekemään löytöjä! 
 
- Päivän aikana kävijöiden 
kesken arvotaan lahjakortti 
myymälään 
- Myymälässä on tarjolla mais-
tiaisia herkullisista lahjaide-
oista  
- Päivän tarjouksena ovat ir-
tomakeiset 
Perjantaina 9.5.2014 
Lahjanetti, Rautatiekatu 7 
 
                LIITE 2/1 
Haastattelun runko 
 
    Päiväys 
Perustiedot 
 
1. Haastateltavan nimi 
 
2. Yrityksen nimi ja toimipaikka/Asuinkunta 
 
Kilpailevat yritykset 
 
3. Millaisena uhkana Lahjanetille koet vastaavanlaisia tuotteita myyvät tämän 
alueen kilpailevat yritykset? (esimerkiksi Pentik Ylivieska ja Punnitse ja 
säästä Ylivieska) 
 
4. Miten tämän alueen kilpailevat yritykset tulisi huomioida Lahjanetin toimin-
nassa? 
 
5. Onko tällä alueella mielestänne kilpailua Lahjanetin ja muiden vastaavan-
laisten yritysten kesken? 
 
6. Millaista koet Lahjanetin palvelunlaadun olevan verrattuna kilpaileviin yri-
tyksiin? 
 
7. Onko Lahjanetin palvelukonseptissa jotain liikaa? Panostetaanko johonkin 
tiettyyn asiaan turhan paljon? 
 
8. Pitäisikö Lahjanetin palvelukonseptiin lisätä jotain? Olisiko jossakin palve-
lukonseptin osa-alueella kehittämistä? 
              
Saatavuus 
 
9. Onko Lahjanetin sijainti mielestäsi hyvä ajatellen yrityksen tarjoamia palve-
luita?  
 
               LIITE 2/2 
10. Onko sijainti hyvä kilpaileviin yrityksiin nähden? 
 
11. Mitä mieltä olet Lahjanetin kulkuyhteyksistä? 
 
12. Onko teillä yrityksen saatavuuteen liittyviä kehittämisehdotuksia? 
 
 Kivijalkamyymälän aukioloajat: 
 
 Parkkipaikat autoilijoille ja pyöräilijöille: 
 
Hintataso 
 
13. Millaiseksi koet Lahjanetin hintatason kilpaileviin yrityksiin nähden? 
 
14. Pitäisikö Lahjanetin kilpailla mielestäsi edullisilla tuotteilla eli matalalla hin-
tatasolla? 
 
Mainonta 
 
15. Kuinka onnistuneeksi koet Lahjanetin mainonnan? 
 
16. Erottuuko yritys kilpailijoista edukseen mainonnalla? 
 
17. Pitäisikö mainontaa olla Lahjanetillä enemmän ja missä medioissa mieles-
täsi kannattaisi mainostaa? 
      
Tuotevalikoima 
 
18. Onko Lahjanetin tuotevalikoima mielestänne tarpeeksi kattava vastaa-
maan asiakkaitten toiveita? 
 
19. Millaisia ehdotuksia teillä on tuotevalikoiman kartuttamiseksi? 
  
